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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá vypracováním podnikatelského plánu na prodej fotografií 
a ilustrací přes fotobanky. Teoretická část vymezuje základní záležitosti týkající se 
podnikání, podnikatelského plánu a fotobank. Praktická část se zaměřuje na analýzu 
prostředí a vypracování podnikatelského plánu na základě výsledků analýz. 
Podnikatelský plán se skládá z marketingového, operačního a finančního plánu, součástí 
je také posouzení rizikovosti a reálnosti návrhů. 
 
Abstract 
The master’s thesis deals with a business plan for selling photos and illustrations on 
microstock agencies. The theoretical part describes the basic concept related to 
business, business plan and microstocks. The practical part focuses on the analysis of 
the environment and development of the business plan based on the analysis results. 
The business plan consists of marketing, operational and financial plan, including also 
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Úvod 
Můj největší koníček je fotografování a počítačová grafika. Chtěla bych samostatně 
podnikat, ale nemám žádné větší finanční prostředky pro zahájení této činnosti. I přes to 
jsem si vybrala jako téma své diplomové práce podnikatelský záměr, který mohu 
uskutečnit. Proměním své koníčky v podnikání s prakticky nulovými počátečními 
náklady. Budu prodávat své fotografie a ilustrace přes fotobanky. 
Fotografování a počítačové grafice se již věnuji léta. Během bakalářského studia jsem 
absolvovala i několik předmětů s tímto zaměřením. Mou bakalářskou prací bylo 
vytvoření jednotného vizuálního stylu pro penzion včetně vytvoření logotypu. 
Zúčastnila jsem se i několika fotografických soutěží, ve kterých jsem získala i ocenění. 
To mě usvědčuje v tom, že je má tvorba na dostatečně kvalitní úrovni věnovat se tomu 
profesionálně. 
Způsob prodeje fotografií a ilustrací přes fotobanky není ze začátku jednoduchý. 
Vyžaduje silnou vůli a odhodlanost. Může trvat i několik měsíců než dojde k první 
výplatě. Na začátku je potřeba nahrát obrázky v řádu stovek a pak teprve začnou 
pravidelné prodeje a s tím i příjmy. Je také potřeba důkladně znát toto prostředí, vědět, 
jaké by mělo být tematické zaměření obrázků z důvodu komerčního využití a znát 
prostředí jednotlivých fotobank a jaké si vybrat pro prodej svých děl. K tomu mi 
pomůže právě důkladné vypracování podnikatelského záměru na prodej fotografií 
a vektorových ilustrací přes fotobanky. 
Tato diplomová práce se skládá z teoretické části potřebné pro správné pochopení 
následující praktické části. Obsahuje obecnou teorii podnikání, pojednává 
o jednotlivých částech podnikatelského záměru a analýzách k němu potřebných. 
Praktická část obsahuje analytickou část, na jejímž základě je následně vypracována 
návrhová část tedy samostatný podnikatelský záměr.  
Vypracování podnikatelského záměru je také jedna z možností jak uplatnit široké 
spektrum znalostí získaných během vysokoškolského studia i nabyté praxe. 
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1. Vymezení problému, cílů a metod práce 
V dnešní době spousta umělců, vydavatelů nebo například reklamních agentur potřebuje 
pro svou práci různé fotografie a ilustrace. Jestliže chtějí ušetřit čas i peníze za přímé 
využití služeb fotografů či grafiků, mohou využít služeb tzv. fotobank. 
Fotobanky jsou internetová úložiště fotografií, ilustrací, flash animací, hudby i videí, 
kde tvůrci nahrávají svoje díla a jiné subjekty je nakupují. Jedná se tedy 
o zprostředkovatele prodeje. Fotobanka si za zprostředkování prodeje strhává provizi 
44 % – 85 % a zbytek odměny připadne autorovi díla. Autorovi tak odpadají veškeré 
starosti s marketingem a má přístup k velkému počtu potenciálních kupujících. To je 
ohromná výhoda tohoto způsobu prodeje, protože v dnešní době je velmi obtížné sehnat 
zákazníky, jakož to samostatný fotograf díky velké konkurenci. 
V dnešní době je také spousta amatérských fotografů a grafiků, kteří se snaží o tento 
způsob podnikání. Nicméně přesně neví, co se prodává, jaké fotografie pořizovat, často 
jsou fotografie nekvalitní a fotobanky je tedy zamítají právě z důvodu nízké kvality 
nebo nemožnosti komerčního využití. To většinu autorů odradí a dále se této činnosti 
nevěnuje. 
Analýza trhu fotobank, jednotlivých microfotobank, nejprodávanějších témat fotografií 
a ilustrací, časového období největšího prodeje jednotlivých témat v roce a výše 
výdělků se tak pro mě stala výzvou. Svou tvorbou bych tak chtěla přispět kvalitními 
fotografiemi a vektorovými ilustracemi jak po stránce technické tak tematické na tento 
trh. 
Velkou výhodou prodeje fotografií přes fotobanky je, že jednou nahrané obrázky 
neustále vydělávají, takže získám tzv. pasivní příjem. Tento příjem má velkou 
setrvačnost, takže i když nebudu několik měsíců nic nového tvořit, tak se budou 
obrázky stále prodávat. Budu časově, místně a námětově flexibilní, což mi například 
umožní více cestovat a pořizovat tak kulturně rozmanité fotografie, které jsou jedny 
z nejžádanějších. Zároveň nebudu nijak smluvně vázána a má díla nebudou nijak 
blokována pro další prodeje. Takže v případě rozvoje mé fotografické či grafické 
činnosti nenastanou žádné problémy spojené se smluvními podmínkami. Jestliže se 
uživatelům fotobank bude líbit můj styl, budu dostávat i nabídky na jiné formy 
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spolupráce, například úprava nějaké ilustrace dle jejich potřeb, vytvoření loga, nebo 
rovnou návrh jednotného vizuálního stylu, s čímž již mám také zkušenosti. Během tří až 
pěti let se příjem z prodeje fotografií a vektorových ilustrací přes fotobanky stane mým 
hlavním příjmem. 
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1.1. Cíle práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je vypracování podnikatelského záměru pro prodej 
fotografií a ilustrací přes fotobanky, v němž budu vycházet z pravdivých a reálných 
informací, a na jehož základě bude možné vyhodnotit, zda bude mít daný záměr úspěch 
či nikoliv. 
Vedlejší cíle práce podporující hlavní cíl jsou: 
· analýza prostředí, 
· analýza a výběr vhodných fotobank, 
· analýza poptávky a stanovení vhodného produktu, 
· stanovení potřebného objemu tvorby, 
· stanovení nákladů, výnosů a výše zisku, 
· vyhodnocení rizik. 
1.2. Metody a postup řešení 
První část této diplomové práce bude teoretická se zaměřením na obecnou teorii 
podnikání, podnikatelský plán a analýzy potřebné k jeho sestavení a také objasnění 
fungování fotobank.  Bude zpracována na základě studia odborné literatury, časopisů, 
internetových stránek a odborných fór. Další část bude analytická. Z analytických 
metod budou použity ty nejpotřebnější k sestavení podnikatelského plánu. Konkrétně 
bude použita SLEPT analýza pro analýzu obecného okolí, Porterův model 
konkurenčních sil pro analýzu oborového okolí, dále bude provedena analýza 
zákazníků, poptávky a distributorů, výsledky budou nakonec shrnuty ve SWOT analýze. 
Na základě výsledků z analytické části budou vypracovány všechny doporučené 
náležitosti podnikatelského plánu, včetně finančního plánu a hodnocení rizik. 
Výsledkem tedy bude podnikatelský záměr sestavený na základě výsledků 
z provedených analýz za účelem zhodnocení, zda by mohl být daný záměr úspěšný. 
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2. Teoretická východiska práce 
V této kapitole jsou vysvětleny pojmy týkající se podnikání, jsou zde rozebrány různé 
právní formy podnikání, dále je definován podnikatelský plán, struktura 
podnikatelského plánu včetně podrobného popisu potřebných analýz. Na konci jsou 
vysvětleny pojmy týkající se fotobank a výhody a nevýhody prodeje přes fotobanky. 
2.1. Podnikání, podnikatel, podnik a další 
Pro správné objasnění pojmů podnikání a podnikatel je nejlepší použít definice dané 
zákonem České republiky, konkrétně Obchodním zákoníkem. [1]  
Podnikáním se ve smyslu tohoto zákona rozumí „soustavná činnost prováděná 
samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem 
dosažení zisku“. [1, § 2 odst. 1] 
Podnikatel je tímto zákonem definován jako: 
a) „osoba, zapsaná v obchodním rejstříku, 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského podnikání, 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu“. [1, § 2 odst. 2] 
„Místo podnikání fyzické osoby je adresa vedená jako její místo podnikání 
v obchodním rejstříku nebo v jiné zákonem upravené evidenci… Sídlem organizační 
složky podniku se rozumí adresa jejího umístění.“ [1, § 2 odst. 3] 
Podnik je definován jako „soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnot, které patří podnikateli 
a slouží k provozování podniku nebo vzhledem ke své povaze mají tomuto účelu 
sloužit.“ [1, § 5 odst. 1] 
2.2. Právní formy podnikání 
Obchodní zákoník a další právní normy nabízí různé právní formy podnikání. Volba 
právní formy záleží na spoustě faktorů, mezi ty nejdůležitější řadíme: 
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1. způsob a rozsah ručení, 
2. oprávnění k řízení, 
3. počet zakladatelů, 
4. výše počátečního kapitálu, 
5. administrativní náročnost, 
6. účast na zisku, případně na ztrátě, 
7. přístup k cizím zdrojům, 
8. daňové zatížení, 
9. zveřejňovací povinnost. [2, s. 24-25] 
V České republice jsou běžné následující právní formy podnikání: 
1. osoba samostatně výdělečně činná – obvykle živnost nebo podnikání na základě 
zvláštních předpisů 
2. obchodní společnosti – osobní (veřejná obchodní společnost a komanditní 
společnost) a kapitálové (společnost s ručením omezeným a akciová společnost) 
3. družstva, 
4. státní podniky, 
5. ostatní. [2, s. 29] 
Jednotlivé typy společností a jejich charakteristiky jsou uvedeny v obchodním 
zákoníku. Jejich přehled je znázorněn v následující tabulce. 
 












Zakladatelé 1 osoba min. 2 osoby min. 2 osoby 1-50 osob 
min. 1 
právnická nebo 
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min. 


















































Tabulka 1 Právní formy podnikání. Zdroj: zpracováno dle obchodního zákoníku [1] 
2.2.1. Živnostenské podnikání 
Podmínky živnostenského podnikání a kontrolu nad jejich dodržování upravuje zákon 
číslo 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. Živnost definuje jako „soustavnou 
činnost provozovanou samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem 
dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem“. [3, §2] 
Živnost může provozovat fyzická i právnická osoba. Všeobecné podmínky pro 
provozování živnosti jsou: 
a) dosažení věku 18 let, 
b) způsobilost k právním úkonům, 
c) bezúhonnost. [3, §6 odst. 1] 
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Z hlediska průkazu odborné způsobilosti podnikatelů dělí živnostenský zákon živnosti 
na ohlašovací a koncesované. [3, §9] Mezi živnosti ohlašovací, které vznikají na 
základě ohlášení při splnění všech zákonných podmínek, patří živnosti volné, vázané 
a řemeslné. U živností volných není vyžadováno prokázání odborné způsobilosti, patří 
sem například fotografické služby, reklamní činnost, překladatelská činnost nebo 
provozování cestovní agentury. [3, §25] U živností řemeslných a vázaných je potřeba 
doložit doklad o vzdělání a většinou i doklad o vykonání několika leté praxe v oboru. 
Mezi živnosti vázané patří například činnost účetních poradců, poskytování 
tělovýchovných a sportovních služeb nebo činnost autoškol. [3, §23] Mezi živnosti 
řemeslné řadíme hostinskou činnost, malířství, pekařství apod. [3, §20] 
Živnosti koncesované vznikají na základě udělení koncese. U těchto živností je opět 
nutné splnit požadavky na odbornou způsobilost a je-li to vyžadováno i určitou délku 
praxe. Mezi živnosti koncesované řadíme například provozování cestovní kanceláře, 
služby soukromých detektivů nebo provozování pohřební služby. [3, §26] 
Jak získáme volnou živnost 
Jestliže jsou splněny všeobecné podmínky pro provozování živnosti, stačí zajít na 
místně příslušný živnostenský úřad a volnou živnost ohlásit. Zde je potřeba uhradit 
správní poplatek 1000 Kč a vyplnit jednotný registrační formulář. Jednotný registrační 
formulář umožňuje nejenom ohlásit živnost, ale také registrovat se na daň z příjmu 
fyzických osob, sociální a zdravotní pojištění případně i na plátce DPH, silniční daň, 
nemocenské pojištění a daň z nemovitosti. Oprávnění provozovat živnost vzniká 
fyzickým osobám u ohlašovacích živností dnem ohlášení, případně dnem, který 
podnikatel uvede jako den zahájení podnikání. [4]  
2.2.2. Podnikání bez živnosti 
Živnostenský zákon také definuje, co není živností, jedná se například o činnost lékařů, 
veterinářů, auditorů, provádění archeologických výzkumů a také „využívání výsledků 
duševní tvůrčí činnosti, chráněných zvláštními zákony, jejich původci nebo autory.“ 
Tím je myšlen právě prodej vlastních fotografií, vlastních knih, obrazů, soch apod., za 
které autor obdrží autorský honorář. [3, §3]  
18 
Jak to funguje v praxi 
Je nutné se zaregistrovat na příslušném finančním úřadě jako OSVČ a tam nám vystaví 
daňové identifikační číslo – DIČ. Autorské honoráře jsou potom daněny jako příjmy 
z podnikání a jiné samostatné výdělečné činnosti. Zdravotní a sociální pojištění se platí 
stejně jako u živnostníků. [5] [6] 
Tato forma podnikání ovšem přináší spoustu nevýhod. Například pro banku takto 
podnikající osoba není ani živnostník ani zaměstnanec, takže jí nepůjčí peníze ani 
nezaloží účet. Další překážkou může být vyplňování formulářů, které vyžadují IČ, které 
tato osoba nemá přidělené. Proto je z mnoha důvodů lepší založit si volnou živnost, 
i když to daná činnost nevyžaduje. S živností si můžeme také uplatnit vyšší výdajové 
paušály. [5] [6] 
2.3. Podnikatelský plán 
Hisrich a Peters definují podnikatelský plán jako písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější a vnitřní faktory související se 
založením podniku. [16, s. 108] Dává nám odpovědi na otázky: kde jsme nyní, kam 
chceme jít a jak se tam dostaneme. Zpracovává se pro dvě základní skupiny příjemců, 
a to interní (majitelé, manažeři) a externí (investoři, banky). [11, s. 24-26] Uvnitř firmy 
slouží zejména jako plánovací nástroj, podklad pro rozhodovací proces a jako nástroj 
kontroly, nejčastěji je využíván v případě zakládání nového podniku nebo před 
výraznými změnami již v existujícím podniku. Externí subjekty na základě 
podnikatelského plánu analyzují například bezpečnost a rizika plánu, schopnost 
investičních akcí, připravenost ucházet se o podnikatelskou podporu apod.[15, s. 98] 
Dle Fotra [7, s. 208-209] by měl podnikatelský plán splňovat následující požadavky: 
· stručný a přehledný, 
· jednoduchý, bez technických detailů, 
· demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele resp. zákazníky, 
· orientovat se na budoucnost, 
· věrohodný a realistický, 
· nebýt příliš optimistický ani pesimistický, 
· nezakrývat slabá místa a rizika projektu, 
19 
· upozornit na konkurenční výhody a silné stránky, 
· prokázat schopnost firmy uhradit úroky a splátky, 
· kvalitní i po formální stránce. 
2.4. Struktura podnikatelského plánu  
Struktura podnikatelského plánu se může v jednotlivých literárních zdrojích lišit. 
Odlišnosti jsou ale většinou jen v různě pojaté formě a názvu kapitol. Celkový obsah 
a charakter informací je ve většině případů stejný. V této kapitole je charakterizován 
podnikatelský plán pro založení živnosti podle Korába. [8, s. 72] 
2.4.1. Titulní strana 
Titulní strana je důležitou částí dokumentu podnikatelského záměru v případě, že jej 
chceme konzultovat s poradcem nebo například předat investorovi. V takovém případě 
její podoba často rozhodne o tom, zda investor bude dokumentu věnovat svou 
pozornost. Za titulní stránkou by pak měl následovat obsah dokumentu včetně seznamu 
příloh, případně i úvod. [8, s. 74]  
Měla by obsahovat název dokumentu, název a sídlo společnosti, jména podnikatelů 
a spojení na ně, popis společnosti a povahu podnikání, částku financování a její 
strukturu případně jména autorů dokumentu a logo podniku. [9, s. 56] 
V případě tvorby podnikatelského plánu pro vlastní účely tato část samozřejmě není tak 
důležitá a stačí uvést jen označení, že se jedná o podnikatelský plán, název živnosti, 
jméno autora a datum vytvoření. [8, s. 74] 
2.4.2. Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn představuje stručné shrnutí nejdůležitějších informací z celého 
podnikatelského záměru na maximálně dvou stranách. Zpracovává se tedy až po 
sestavení celého podnikatelského plánu. Tato část je obzvláště důležitá především pro 
externí uživatele typu potenciálních investorů, neboť jejich posouzení podnikatelského 
plánu se odvíjí právě od hodnocení této kapitoly. Je to tedy souhrn, který popisuje: 
· zakladatele/manažera či manažerský tým včetně argumentů, proč bude právě 
jím záměr úspěšně realizován, 
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· produkty a služby a jejich speciální a atraktivní vlastnosti pro trh, 
· silné stránky podniku, 
· strategii, kterou bude dosaženo stanovených cílů, 
· klíčová finanční data v jednoduché tabulkové formě (objem obchodů, zisk, cash-
flow pro následující roky), 
· potřebné finanční zdroje a k čemu jsou zapotřebí. [8, s. 75] 
2.4.3. Popis podniku 
V této části má být stručně a výstižně představen podnik. Je potřeba specifikovat 
zákonnou formu podniku a klíčovou živnost nebo živnosti. Jestliže má podnik 
specifikovanou vizi podniku, pak by měla být uvedena v úvodu této kapitoly a doplněna 
o definici dlouhodobého strategického cíle podniku. [8, s. 76-77] 
Důležitou částí je prezentace produktů a služeb, u nichž je potřeba vyzdvihnout jejich 
zajímavé vlastnosti pro trh a konkurenceschopnost, případně i možnosti jejich dalšího 
vývoje. Je vhodné uvést, jakým způsobem bude vedeno účetnictví, zda bude podnik 
plátce DPH a jaká pojištění bude podnik využívat. [8, s. 77] 
Další nezbytnou součástí je definování organizace podniku. Jestliže má podnik více 
zaměstnanců je vhodné specifikovat organizační strukturu a představit manažerský tým. 
Podle charakteru podniku by měla být vysvětlena celková zaměstnanecká politika. 
Neměl by chybět ani popis podnikové infrastruktury, tedy provozoven, strojního 
vybavení, počítačové infrastruktury a softwarového vybavení, výzkumných prostředků, 
autoparku apod. V rámci popisu organizace podnikání by měly být uvedeny i kontaktní 
údaje. [8, s. 77] 
2.4.4. Analýza trhu 
Příprava každého podnikatelského plánu bývá podložena výstupy analýzy. Už 
samostatný podnikatelský nápad je výsledkem možná i neuvědomělé analýzy. Pro 
samostatný podnikatelský plán je potřeba tuto analýzu prohloubit, zdokonalit 
a uspořádat do formalizované podoby. Provedené analýzy je vhodné rozlišit dle 
vnitřních a vnějších podmínek a využít doporučovaných manažerských analytických 
nástrojů, případně vyjít z konkrétních precedentních případů. Vnější okolí podniku je 
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vhodné dále rozdělit dle obecných a oborových podmínek, tedy na makroprostředí 
a mikroprostředí. [8, s. 80-81] 
 
Obrázek 1 Okolní prostředí podniku. Zdroj:[17, s. 40]. 
Analýza obecného okolí (makroprostředí) 
Pro analýzu obecného okolí se nejčastěji využívá rámce SLEPTE analýzy, která je 
vhodně strukturována, aby nebyl opomenut žádný z důležitých faktorů makroprostředí. 
Někdy bývá také označována jako PEST, STEP nebo PESTLE analýza. Jejím cílem je 
identifikace hrozeb a příležitostí pro zkoumaný podnik. [8. s. 48] „Její název je složen 
z počátečních písmen anglických slovíček social, legislative, economic, political, 
technological/technical a ecological factors.” [17, s. 42] 
Sociální faktory – demografické trendy populace (etnické rozložení, věková struktura 
apod.), mobilita, rozdělení příjmů, míra nezaměstnanosti, životní styl, úroveň vzdělání, 
postoje k práci a volnému času, životní hodnoty, životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví 
apod. [19, s. 196] 
Legislativní faktory – státní regulace hospodářství, daňové zákony, regulace exportu 
a importu, občanský zákoník, ochrana osobního vlastnictví, obchodní zákoník, chybějící 
legislativa, vymahatelnost práva, ochrana životního prostředí apod. [17, s. 43] 
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Ekonomické faktory – trend HDP, úroková míra, inflace, nezaměstnanost, spotřeba, 
výška investic, bankovní systém, cla, směnný kurs, ceny energií, rozpočet a obchodní 
bilance peněz, cenová politika, míra ekonomického růstu apod. [17, s. 44-45] 
Politické faktory – politické stabilita, politická strana u moci, vliv politických skupin, 
zahraniční konflikty, integrační politika, monetární a fiskální politika vlády, výdaje 
vlády, názor vlády na kulturu a náboženství, členství v mezinárodních organizacích 
apod. [17, s. 47] 
Technologické a technické faktory – výdaje na výzkum, podpora vlády v oblasti 
výzkumu, vynálezy a objevy, rychlost morálního zastarání, obecná technologická 
úroveň apod. [19, s. 196] 
Ekologické faktory – přírodní a klimatické vlivy, globální environmentální hrozby, 
obnovitelné zdroje, udržitelný rozvoj, dostupnost vodních zdrojů, recyklace, změna 
klimatických podmínek apod. [17, s. 48] 
Obecné okolí podniku je potřeba zkoumat nejen z národního ale i mezinárodního 
pohledu. Neboť spousta zahraničních událostí ovlivňuje i domácí trh. Tato skutečnost je 
bohužel často zanedbávána a podceňována. 
Analýza oborového okolí (mikroprostředí) 
Pro analýzu konkurence v odvětví vypracoval Michael Porter analytický rámec 
založený na pěti silách, které ovlivňují ziskovost v odvětví. Jedná se o konkurenty 
v odvětví, potenciální nové konkurenty, dodavatele, odběratele a náhradní výrobky. Pro 
podnik je důležité najít takovou pozici, kde se může nejlépe bránit proti těmto vlivům 
nebo je naopak ovlivnit ve svůj prospěch. Čím větší je intenzita působení jedné z těchto 
sil, tím je obtížnější situace podniku a jsou kladeny vyšší nároky na jeho strategii. [19, 
s. 197] Důležitost jednotlivých faktorů se v každém odvětví liší. [18, s.191] 
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Obrázek 2 Porterův model 5 sil. Zdroj: převzato z článku o Tvorbě komplexní analýzy v rámci 
marketingového řízení a plánování MSP, dostupné z http://rotschedl.webnode.cz/news/metodika-
swot-analyzy/ 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty – intenzitu konkurence ovlivňuje například 
velikost a síla konkurentů, pomalý růst trhu, vysoké fixní náklady, náklady na 
diferenciaci, vysoké náklady na opuštění odvětví, výrobková stejnorodost, přebytek 
výrobních kapacit apod. 
Hrozba substitutů – podnik by měl sledovat vývoj cen substitutů svých výrobků, 
rychlost jejich zaměnitelnosti, úroveň kvality a hodnoty pro zákazníka apod. 
Vyjednávací síla dodavatelů – dodavatelé mohou zvyšovat ceny nebo snižovat kvalitu 
dodávaných výrobků, a tím snižovat ziskovost v odvětví. Jejich síla závisí na 
vzdálenosti od volné konkurence, zda je náš podnik důležitý zákazník nebo dokonce 
monopolista, na pravděpodobnosti dopředné integrace apod. 
Vyjednávací síla odběratelů – zákazníci vyžadují nízké ceny, vysokou kvalitu a více 
služeb, čímž se snižuje zisk prodávajícího. Jejich síla závisí na jejich koncentrovanosti 
a organizovanosti, jako velkou část nákladů tvoří daný výrobek, diferencovanosti 
výrobků, nákladech spojených se změnou nakupovaného výrobku apod. [19, s. 197-
200]  
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Hrozba vstupu nových konkurentů – závisí hlavně na vstupních bariérách do odvětví: 
potřeba kapitálu, nedostatek distribučních kanálů, patenty v technologii výroby, špatný 
přístup k surovinám, know-how, diferenciace výrobků apod. [20, s. 186-187] 
Analýza vnitřního prostředí 
Nástrojů pro interní analýzu podniku je celá řada. Mezi nejznámější patří model 7S 
a analýza marketingového mixu 4P, případně rozšířeného typu 5P či 7P. Cílem interní 
analýzy je určení silných a slabých stránek podniku. V případě zakládání nového 
podniku není k dispozici mnoho konkrétních údajů k posouzení, ale i přes to je nutné 
věnovat této části patřičnou pozornost. [8, s. 51] 
McKinseyho model 7S 
Model byl vytvořen pracovníky poradenské firmy McKinsey, aby manažeři lépe 
porozuměli složitostem, spojených s organizačními změnami. Model zkoumá 
společnost z pohledu sedmi základních vnitřních oblastí, jejichž názvy začínají 
v angličtině písmenem s. (strategy, structure, systems, shared values, style, staff, skills). 
[17, s. 73] 
 
Obrázek 3 McKinseyho model 7S. Zdroj: převzato z článku o McKinsey 7S, dostupné z  
https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s 
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Strategie – vymezuje soustavu cílů a způsoby jejich dosažení, a jak organizace reaguje 
na hrozby a příležitosti. 
Struktura – vymezuje obsahovou funkční náplň dílčích části organizace a jejich 
vzájemné vertikální a horizontální vazby vyjadřující nadřízenost, podřízenost, 
spolupráci, kontrolu, sdílení informací atd. 
Systémy – jedná se o formální i neformální procedury, sloužící ke každodennímu řízení 
aktivit organizace. Příkladem mohou být informační systémy, komunikační systémy, 
kontrolní systémy nebo inovační systémy. 
Sdílené hodnoty – principy, ideje a hodnoty sdílené ve firmě. 
Styl – způsob jednání vedoucích pracovníků při uplatňování jejich manažerských funkcí 
a provádění manažerských rolí. 
Spolupracovníci – lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, školení, vztahy mezi nimi, 
funkce, motivace, chování vůči firmě apod. 
Schopnosti – soubor znalostí, schopností, dovedností a návyků, představující 
profesionální a kvalifikační zázemí společnosti. [21, s. 271] 
Marketingový mix 4P 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů podniku, využívaných k dosažení 
marketingových cílů na cílovém trhu. Jeho klasická podoba dle McCarthyho se skládá 
ze čtyř prvků – produkt, cena, propagace a distribuce. Někdy je také označován jako 
„4P“ kvůli počátečním písmenům anglických názvů jednotlivých prvků – product, 
price, promotion, place. [12, s. 32] 
Pro mnoho oblastí podnikání není toto klasické rozdělení dostačující a často bývají 
přidávána další „P“, příkladem mohou být lidé (people), partnerství (partnership), 
procesy (processes), fyzický vzhled (physical evidence), zaměstnanci (personnel) nebo 
veřejné mínění (public opinion). [22, s. 98] 
Produkt (služba) – produktem je vše, co je schopné uspokojit přání nebo potřeby 
zákazníků. Jsou to nejen fyzické předměty, ale také služby, osoby, místa, organizace, 
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myšlenky, kulturní výtvory apod. [12, s. 28] Produkt je potřeba zkoumat ve vztahu 
k jejich postavení na trhu, životního cyklu trhu a výrobku samotného. [8, s. 51] 
Cena – „stanovení hodnoty nebo částka, kterou musí spotřebitel směnit, aby získal 
nabízený produkt či službu“[13, s. 19] Je to jediný prvek marketingového mixu, který je 
pro podnik zdroj příjmů. Cenu a cenovou politiku je nutné zkoumat ve vztahu k různým 
zákazníkům a partnerům. [8, s. 51] 
Distribuce – proces přemístění produktu z místa výroby do místa prodeje zákazníkovi. 
Zde je vhodné analyzovat různé způsoby distribuce produktů a služeb k zákazníkům. [8, 
s. 51] 
Propagace – „zahrnuje všechny aktivity, jejichž pomocí jsou spotřebitelé informováni 
o produktech a povzbuzováni k jejich nákupu“. [13, s. 120] U propagace je nutné 
analyzovat možnosti a způsoby, jak vhodně informovat spotřebitele o produktech tak, 
aby po nich vyvolali poptávku. [8, s. 51] 
SWOT analýza 
SWOT analýza je jedna z nejčastěji využívaných analytických metod. Název je odvozen 
z počátečních písmen anglických slov strengths – silné stránky, weaknesses – slabé 
stránky, opportunities – příležitosti, threats – hrozby. Analýza spočívá v rozboru 
a hodnocení vnitřního i vnějšího prostředí, má tedy integrující charakter již získaných 
a následně vyhodnocených poznatků. Ve vnitřním prostředí identifikuje a hodnotí silné 
a slabé stránky podniku. Ve vnějším prostředí poté identifikuje a hodnotí příležitosti 
a hrozby. Výsledkem SWOT analýzy je matice, která znázorňuje základní vazby mezi 
jednotlivými prvky, a na jejímž základě je možné definovat strategie pro rozvoj 
podniku. [18, s 295-299]  
Kotler definuje příležitosti jako „oblast zákaznických potřeb, jejichž uspokojením může 
firma profitovat“. Hrozby definuje jako „výzvu vniklou nepříznivým vývojem trendu ve 
vnějším prostředí, která by mohla v případě absence účelných marketingových aktivit 
vést k ohrožení prodeje nebo zisku“. [12, s 90 -91]  
27 
 
Tabulka 2 SWOT analýza. Zdroj: převzato z článku Metodika SWOT analýzy, dostupné 
z https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s 
2.4.5. Marketingový plán 
Dle Kotlera se marketingové plány zpracovávají na dvou úrovních. Strategický 
marketingový plán vychází z analýzy současné tržní situace a z daných příležitostí 
a určuje širší marketingové cíle a strategie pro jejich dosažení. Taktický marketingový 
plán určuje konkrétní marketingové taktiky a zahrnuje plánování propagace, 
obchodního stylu, cen, distribučních cest, služeb apod. [12, s. 78] 
Marketingový plán začíná vyhodnocením vnitřního a vnějšího prostředí. Po porozumění 
marketingovému prostředí se stanovují marketingové cíle. Tyto cíle jsou závislé na 
zeměpisném trhu a na ambicích majitelů rozšiřovat podnik. V další fázi se vybere cílový 
trh a určí se marketingové strategie, tedy činnosti, jejichž pomocí se dosáhne 
marketingových cílů. Konkrétně se jedná o produktové strategie, rozhodující 
o produktech tak, aby byly přitažlivé pro trh. Cenové strategie určující ceny pro 
jednotlivé části distribučního řetězce a pro konečného spotřebitele. Propagační strategie 
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zahrnující plány pro reklamu, podporu prodeje, vztahy s veřejností, osobní prodej 
a přímý marketing s cílem zasáhnout cílový trh. Distribuční strategie udávající, jak bude 
produkt zpřístupněn cílovým zákazníkům. [13, s. 44-47] 
Při určování cílů je důležité dodržovat tzv. SMART pravidla, podle kterých by měly být 
cíle: 
· specifické (specific) – čeho se týkají a co se od nich očekává, 
· měřitelné (measurable) – musí být možné je měřit v určených jednotkách, 
· přijatelné (acceptable) – měli by je akceptovat všichni, kteří se podílí na jejich 
dosažení, 
· reálné (realistic) – musí být dosažitelné a podnětné, 
· časově ohraničené (time-bounded) – mělo by existovat datum, do kdy jich musí 
být dosaženo. [20, s. 48] 
2.4.6. Operační plán 
Operační plán popisuje realizaci podnikatelského plánu v čase. Jedná se tedy o časové 
vymezení jednotlivých kroků klíčových činností, aktivit a jejich časové návaznosti. 
K tomu může v jednodušších případech postačit tabulka časových milníků nebo kritické 
kroky a fáze realizace plánu. Lze ovšem využít i složitějších nástrojů, jako jsou Ganttův 
diagram, síťový graf, PERT diagram, umožňující identifikovat také kritickou cestu. 
[8, s. 85] Plánovací horizont by se měl pohybovat v rozsahu minimálně dvou, tří let. 
Patří zde plánování všech činností související s chodem podniku, tedy výrobní procesy, 
umístění a údržba budov, účetnictví, řízení zásob, dluhů, pohledávek a nákladů, dále 
také kancelářské vybavení, právní záležitosti a pojištění. [11, s. 189-191] 
2.4.7. Personální zdroje 
Tato část je důležitá, je-li podnikatelský plán zpracováván pro větší podnik, který 
vyžaduje tým pracovníků. V takovém případě je třeba personální oblast detailně 
specifikovat  - kdo bude pokrývat jakou specializaci a pracovní pozici, jaká je nutná 
kvalifikace, hledání a najímání pracovníků, platy, celkové osobní náklady atd. 
V případě mikro firem či OSVČ stačí personální informace uvést v části „popis 
podniku“. [8, s. 87] 
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2.4.8. Finanční plán 
Finanční plán je završením celého podnikatelského plánu, neboť podnikatelský plán 
promítá do peněžních toků. Má integrující postavení v systému podnikových plánů, 
protože v sobě spojuje všechny dílčí plány podniku. Je sestavován podle kritérií 
výnosnosti a rizika. Vychází z podnikové strategie a konkretizuje ji na zvolený časový 
horizont. [8, s. 127 a 141] Právě podle délky časového horizontu se finanční plány dělí 
na krátkodobé (v rozmezí několika měsíců až 1 roku) a dlouhodobé (období zpravidla 2 
až 5 let). Krátkodobý finanční plán konkretizuje opatření k zabezpečení dlouhodobých 
záměrů podniku v plánovaném roce. [14, s. 198] 
Všeobecně by měl finanční plán obsahovat: 
· soupis finančních potřeb podniku, 
· základní účetní výkazy pro různá období, 
o výkaz cash-flow, 
o výkaz zisku a ztrát, 
o výkaz rozvahy, 
o analýzu bodu zvratu, 
· soupis a aplikaci vlastních zdrojů, půjček, úvěrů, dotací apod. [8, s. 88] 
Finanční plán by se měl sestavovat ve třech variantách – optimistický, realistický 
a pesimistický. Ověřuje reálnost podnikatelského plánu a přesvědčuje investory o jeho 
výnosnosti. Pro doložení příznivého vývoje je vhodné v rámci finančního plánu uvést 
poměrové finanční ukazatele, mezi něž patří ukazatele rentability, likvidity, aktivity 
a zadluženosti. [15, s. 105-106] 
2.4.9. Hodnocení rizik 
S každým podnikáním souvisí i jistá míra rizika. Riziko je běžně definováno jako 
pravděpodobnost něčeho, co se nechtěně přihodí v daném čase. [10, s. 8] Podnikatelské 
riziko představuje nebezpečí, že reálně dosažené výsledky budou odlišné od výsledků 
očekávaných. Přičemž tyto odchylky mohou být jak nežádoucí tak i žádoucí. [7, s. 146] 
Proto je nutné jako součást podnikatelského plánu zpracovat i analýzu rizik, jejímž 
cílem je předcházet negativním důsledkům možného vývoje jednotlivých rizikových 
faktorů. [8, s 89]  
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Řízení rizika probíhá ve čtyřech základních krocích: 
· Identifikace rizikových faktorů - určení veličin, jejichž budoucí vývoj by mohl 
ovlivnit hospodářské výsledky, ekonomickou efektivnost a finanční stabilitu 
našeho plánu. Příkladem mohou být nespolehlivost dodavatelů, rizika technicko-
technologická, vznik nedostatku potřebných zdrojů, vzrůst cen vstupů, riziko 
špatného řízení, rizika spojená s produktivitou, tržní rizika spojená s úspěšností 
výrobků či služeb, kurzovní rizika, rizika spojená s hospodářskou a legislativní 
politikou vlády, rizika havárií výrobních zařízení nebo nebezpečí živených 
pohrom. 
· Kvantifikace rizik – číselné vyjádření rizika, například se může jednat o odhad 
pravděpodobnosti výskytu rizikového faktoru a odvození možných důsledků. 
· Plánování krizových scénářů – vývoj a příprava strategií, plánů postupů, politik 
a procedur potřebných v případě negativního vývoje rizikového faktoru. 
Součástí by měla být i jednoduchá finanční analýza dopadů různých rizikových 
faktorů, what-if analýzy a analýza nejhoršího scénáře. 
· Monitoring a řízení – jedná se o trvalou kontrolu a sledování s rizikem 
souvisejících faktorů. Dle výsledků se poté zavádějí potřebné kroky směřující 
k eliminaci nebo ke zmenšení negativních vlivů. [8, s. 89-92] 
2.4.10. Přílohy 
Zde jsou různé podpůrné dokumenty, které není nutné zmínit v samotném textu. V textu 
by ale na ně měly být odkazy. Může se jednat například o korespondenci se zákazníky 
či distributory, informace z primárního výzkumu, rozvahu, výkaz zisku a ztrát, přehled 
CF, organizační struktura nebo analýza bodu zvratu. [9, s. 58] 
2.5. Fotobanky 
2.5.1. Co jsou to fotobanky a jak fungují 
Fotobanky jsou online internetová úložiště fotografií, ilustrací a v dnešní době už i videí 
a zvukových nahrávek, které je možné využívat pod určitými licenčními právy. Je to 
vlastně zprostředkovatel mezi fotografem/grafikem a kupujícím. 
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Obrázek 4 Fungování fotobank. Zdroj: převzato z článku o Fotobankách na výdělek, dostupné 
z http://navolnenoze.cz/blog/fotobanky/ 
Úkolem fotografa/grafika je vytvářet kvalitní díla, nahrávat je na fotobanky a popsat je 
pomocí vhodných klíčových slov. Vše je pro něj zdarma, není nijak smluvně vázán a je 
zcela jedno, jak často a jaké množství svých děl na fotobanky nahraje. 
Fotobanka tato nahraná díla kontroluje, vyřazuje nekvalitní a obsahově nevhodná a ta 
schválená, vystavuje na svůj web. Stará se o marketing, shánění zákazníků a o vlastní 
realizaci prodejů a případně i reklamací. Z uskutečněných prodejů si bere provizi 
obvykle v rozmezí 44 % – 85 %, zbytek z odměny poté dostává autor díla. Jakmile jeho 
výdělek dosáhne určité hranice, obvykle se jedná o 50 – 100 dolarů, může si zažádat 
o vyplacení své odměny pomocí šeku nebo internetové peněženky. 
Kupující má výběr z obrovského množství kvalitních děl. Může nakupovat jednotlivá 
díla za peníze, případně využít předplatné. Typickými kupujícími jsou reklamní 
agentury, magazíny, vydavatelství, oddělení komunikace různých společností, grafičtí 
designéři, blogy apod. Pro kupující hlavní výhody spočívají v tom, že nemusí ztrácet 
čas spoluprací s konkrétním fotografem a ušetří nemalé peníze. [23] 
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2.5.2. Druhy fotobanky, druhy licencí a další pojmy 
Makrofotobanky jsou tradiční fotobanky, na kterých jsou prodávány fotografie jen 
pečlivě vybraných tvůrců – profesionálů. Nabízené fotografie jsou exkluzivní a ceny 
velmi vysoké. Fotografie jsou prodávány s licencí Rights Managed. Mezi nejznámější 
patří Getty Images, Corbis nebo Alamy. 
Midstocks jsou fotobanky, které kombinují vlastnosti makrofotobank a mikrofotobank. 
Nabízejí fotografie jak s Rights Managed licencí, tak i s Royalty Free licencí. Jsou 
otevřené i pro amatéry a ceny se pohybují tak nějak uprostřed. 
Mikrofotobanky jsou moderní odnož klasických makrofotobank. Přijímají díla od 
většího počtu tvůrců, včetně amatérů. Díla nabízí s licencí Royalty Free za zlomkové 
ceny klasických fotobank. kromě fotografií nabízejí také ilustrace, videa i zvuky. 
Příkladem může být Shutterstock, Dreamstine nebo Fotolia. 
Rights managed licence přesně stanovuje jak, kde a kdy může být zakoupený snímek 
použit. Zaručuje kupujícímu exkluzivitu. Použití je pečlivě dokumentováno, takže má 
kupující jistotu, že snímek nepoužije třeba konkurence. 
Royalty free licence nezaručuje exkluzivitu snímku. Autor může snímek prodávat na 
více fotobankách nebo i rozdávat zdarma. Za snímek se platí jen jednou a poté může být 
několikrát použit různým způsobem, není zde stanoven časový limit. Je zde pouze 
stanoven limit počtu výtisků, který je ovšem v řádu statisíců. 
Extended licence rozšiřuje základní Royalty Free licenci o možnost potisku předmětů 
určených k prodeji (trička, hrníčky, podložky pod myš apod.) a elektronické použití na 
produktech určených k prodeji (webové šablony, spořiče, aplikace apod.). 
Editorial licence je určena pro prodej zpravodajských fotografií a zakazuje použití 
fotografie ke komerčním účelům. Nevyžaduje souhlas modelů ani majitelů objektů a na 
fotografii se mohou vyskytovat loga a autorská díla. 
Model release je smlouva uzavíraná mezi fotografem a modelem. Pojednává o tom, jak 
se bude dále s fotografií nakládat, fotografovi tedy umožňuje prodej fotografie. Tato 
smlouva je potřeba vždy, když je na snímku rozeznatelná osoba, jinak fotobanka 
fotografii nepřijme. Ukázka model release je součástí příloh (viz příloha č.1). 
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Property release je smlouva mezi fotografem a majitelem objektu. Jedná se o obdobu 
model release. Používá se k focení architektury a jiných uměleckých děl. [24] [25] 
2.5.3. Výhody a nevýhody prodeje fotografií přes fotobanky 
Dle Petra Václavka, který je mnohými oprávněně považován za českého guru fotobank, 
jednoznačně převládají výhody nad nevýhodami. V jednom ze svých článků [23] uvádí 
následující přehled: 
Nevýhody 
· není to tak snadné a rychlé a bude to stále obtížnější, 
· je to běh na dlouho trať, je nutné neustále přidávat nové fotografie, 
· první reálná výplata následuje až po několika měsících práce, 
· dlouhodobá a časově náročná činnost, 
· nutná alespoň základní znalost angličtiny. 
Výhody 
· polo pasivní příjem, jednou nahrané fotografie stále vydělávají, 
· velká setrvačnost, 
· časová, místní a námětová flexibilita, 
· žádné termíny, žádní klienti, žádní nadřízení, 
· je snadné začít, 
· žádné počáteční náklady, 
· zpeněžení dosavadní tvorby, 
· nejste nijak smluvně vázáni.  
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3. Analýza problému a současné situace 
3.1. Analýza očekávání a cílů autorky 
Cílem tohoto plánu je získání pravidelného příjmu na pokrytí nákladů a tvorbu zisku, 
dále vytvoření stálé pozice na trhu a dobrého jména. Toho bude dosaženo vytvořením 
velkého kvalitního portfolia dle požadavků trhu, jeho neustálým rozvojem dle možností 
autorky, aktualizováním a vhodnou propagací. 
Konkrétní cíle: 
· ročně tvořit 700 fotografií a 1400 ilustrací, 
· mít úspěšnost schválených obrázků minimálně 65 %, 
· do konce roku 2015 mít velikost portfolia minimálně 2000 obrázků, 
· do konce roku 2019 mít velikost portfolia minimálně 7500 obrázků, 
· mít průměrný příjem na jednu fotografii minimálně 47 Kč, 
· mít průměrný příjem na jednu ilustraci minimálně 53 Kč, 
· dostat se do top 20 českých fotobankéřů dle příjmů do 3 let, 
· dostat se do top 10 českých fotobankéřů dle příjmů do 6 let. 
Dále je cílem zviditelnit se celkově jako fotograf a grafik a během následujících 5 let 
získat profesionální kontakty a nabídky na jiné formy spolupráce v oblasti focení 
a grafiky. Po 5 letech by bylo možné portfolio aktualizovat jen na minimální úrovni pro 
udržení stabilních příjmů a věnovat se již jiné s focením či grafikou související činnosti. 
3.2. Analýza obecného okolí 
Analýza obecného okolí zkoumá faktory, které mají silný vliv na chod podniku, ale sám 
podnik je nedokáže ovlivnit. Pro analýzu byla vybrána SLEPT analýza, která se 
postupně zabývá sociálními, legislativními, ekonomickými, politickými 
a technologickými faktory. 
3.2.1. Sociální faktory 
Míra vzdělanosti, velikost populace, změny rodinné struktury či životní úroveň jsou 
faktory, které ovlivňují nepřímo snad každý podnik. Přímo nás budou ovlivňovat ale 
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jiné faktory, například přístup firem k internetu, vliv médií a vnímání reklamy 
koncovými spotřebiteli, sociální trendy, náboženství apod. 
Celá tvorba děl pro fotobanky bude výrazně ovlivněna sociálními trendy. Sociální 
trendy totiž do značné míry určují co je na fotobankách poptáváno, a to je potřeba také 
nabízet. V poslední době je například velmi žádané téma wellness a fitness, všechno 
spojené s lázněmi, zdravím životním stylem, stravováním, obezitou a volným časem. 
Když se objeví nějaký nový trend, jako třeba pole dance nebo zumba je potřeba ihned 
reagovat. 
Neméně důležitá je také role módy. V posledních dvou letech jsou například velmi 
žádoucí obrázky ve vintage stylu. Důležité je také vědět jak oblékat své modely. Velmi 
žádoucí jsou fotografie lidí v obchodním styku a k tomu patří vhodné oblečení 
v business stylu. 
Další důležitým faktorem je současný pohled obyvatelstva na životní prostředí a jeho 
ochranu, ekologii, recyklaci, raw potraviny a bio produkty. Toto téma patří také 
k jedněm z nejžádanějších. 
Různé kultury, náboženství a svátky ovlivňují snad nejvíce poptávku na fotobankách. 
Tomu je potřeba uzpůsobit tvorbu během roku. Tradičně nejprodávanější jsou vánoční 
témata, dále novoroční, velikonoční, valentýnská apod. Nesmí se ale zapomenout, že 
zákazníci jsou z celého světa a je možné věnovat se i tvorbě týkající se například Dne 
díkůvzdání, Halloweenu nebo Ramadánu. Přehled svátků a významných dnů je součástí 
příloh (viz příloha č.2). Poptávané jsou samozřejmě také tradiční hodnoty, jako je 
rodina a láska. S tím souvisí také témata svatby, pohřbu, narozenin, křtění a dětí 
všeobecně. 
3.2.2. Legislativní faktory 
Podnikání na základě živnostenského oprávnění upravuje Zákon č.455/1991 Sb., 
o živnostenském podnikání. Ten také určuje co je a co není živností. Využívání 
výsledků duševní tvůrčí činnosti je chráněno Zákonem č.121/2000 Sb., o právu 
autorském, o právech souvisejících s právem autorským a o změně některých zákonů 
(autorský zákon). 
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Podnikání ovlivňuje Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, kterým se řídí všechny 
právní subjekty. Důležité je sledovat Zákon č 586/1992 Sb., o daních z příjmu, neboť se 
poměrně často mění. Vedení účetnictví upravuje Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
a Zákon č. 239/2012 Sb. S dosažením určité výše zisku také souvisí platba sociálního 
a zdravotního pojištění jakožto OSVČ. Proto je také potřeba věnovat pozornost Zákonu 
č 48/1997 Sb., o veřejném zdravotním pojištění a Zákonu č. 155/1955 Sb., 
o důchodovém pojištění. 
K prodeji budou využívány také fotobanky se sídlem v USA, ty vyžadují vyplnění 
formuláře W-8BEN. Vyplněním tohoto formuláře je zabráněno USA strhávat z výdělku 
fotobankéře srážkovou daň 30 %. To je upraveno Smlouvou mezi Českou republikou 
a Spojenými státy americkými o zamezení dvojího zdanění, která je součástí Sbírky 
zákonů České republiky. 
Další právní dokumenty tykající se prodeje obrázků přes fotobanky jsou smlouvy, 
licencování a podmínky použití již konkrétních fotobank. 
Od ledna roku 2014 došlo k několika změnám týkajících se OSVČ. U příjmů 
z autorských honorářů se posunula hranice pro odvod srážkové 15 % daně ze 7000 na 
10000. Minimální měsíční záloha na zdravotní pojištění pro podnikatele s hlavní 
výdělečnou činností se zvýšila o 4 Kč z původních 1748 Kč na 1752 Kč. Stejně se tak 
se pro ně zvýšila i minimální měsíční záloha na sociální pojištění z původních 1890 Kč 
na 1894 Kč. Od ledna 2015 bude pro OSVČ také povinná elektronická komunikace 
s finančním úřadem. 
U zákonů působících na tento plán nejsou očekávány zásadní změny. Může dojít 
k úpravě výše zdravotního a sociálního pojištění či daní, ne však v zásadní míře. 
Důležitým faktorem v této oblasti jsou však smluvní podmínky jednotlivých fotobank, 
které prochází poměrně častými změnami. 
3.2.3. Ekonomické faktory 
Ekonomických faktorů, které ovlivňují podnikatelskou činnost, je spousta. Příkladem 
může být nedávná ekonomická krize, která donutila firmy šetřit a omezit tak i výdaje na 
propagaci, ke které jsou potřeba právě fotografie a ilustrace. Zákazníci fotobank jsou 
z celého světa, takže se nedá říci, že by danou oblast podnikání ovlivňoval ekonomický 
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vývoj konkrétního státu. Nicméně velká část kupujících je z USA, takže právě vývoj 
americké ekonomiky bude mít značný vliv na tento podnikatelský záměr. Na 
následujícím grafu je znázorněn růst HDP v USA, je zde jasně vidět značný propad 
v roce 2009 právě v důsledku ekonomické krize. 
 
Graf 1 Růst HDP v USA. Zdroj: Zpracováno dle dat Tradingeconomics [38] 
Důležitým faktorem, který bude tento plán ovlivňovat přímo, je vývoj směnného kurzu. 
Je to z toho důvodu, že budou využívány zahraniční fotobanky a ty zasílají výplatu 
v amerických dolarech nebo v eurech. Proto by nedávné oslabení české koruny mohlo 
být prospěšné, neboť po převodu bude výplata v českých korunách vyšší. Vše 
samozřejmě záleží na tom, v jaké měně budou náklady. Mohlo by to být také 
v neprospěch plánu, například byla by potřeba nakoupit fotografickou techniku 
v zahraničí s platbou v eurech. Na následujících dvou grafech je přehled vývoje 
amerického dolaru a eura za rok 2013. 
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Graf 2 Vývoj kurzu EUR/CZK v roce 2013. Zdroj: Zpracováno dle dat ČNB [39] 
 
Graf 3 Vývoj kurzu USD/CZK v roce 2013. Zdroj: Zpracováno dle dat ČNB [39] 
3.2.4. Politické faktory 
Jelikož k distribuci budou využívány zejména zahraniční fotobanky, tak tuto činnost 
budou ovlivňovat i politické faktory v zahraničí a vztahy České republiky s ostatními 
státy. Politická situace v České republice je na poměrně stabilní úrovni a na podnikání 
v současné době nemá zásadní vliv. Politika může ovšem ovlivnit výši daní a odvodů 
sociálního a zdravotního pojištění. 
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3.2.5. Technologické faktory 
Tento podnikatelský záměr úzce souvisí s odvětvím ICT, které je v dnešní době jedno 
z nejrychleji rozvíjejících se. Proto je nutné sledovat novinky na tomto trhu 
a přizpůsobovat se, aby byly uspokojeny neustále zvyšující se požadavky a potřeby 
zákazníků. 
Nutností je mít kvalitní fotoaparát, nejlépe digitální zrcadlovku. Podle druhu fotografie 
je potřeba také vhodný objektiv, například teleobjektiv pro focení sportovních událostí. 
Další vhodné vybavení k fotoaparátu je clona, externí blesk, stativ, osvětlení případně 
i dálkové ovládání a paměťová karta s dostatečnou kapacitou. V poslední době jsou 
módní HDR fotografie, takže práci usnadní fotoaparát s funkcí bracketing. 
Samozřejmostí je i dostatečně výkonný počítač a kvalitní internetové připojení 
s vysokou rychlostí uploadu pro rychlé nahrávání obrázků na fotobanky. Nahrávání 
obrázků usnadní také využití možnosti nahrávání pomocí FTP klienta, například 
WinSCP, který je zdarma. K přijetí výplaty je většinou potřeba zřídit si také tzv. 
elektronickou peněženku, většina fotobank nabízí výběr mezi Paypal a Moneybookers. 
Pro následnou úpravu fotografií a tvorbu vektorových ilustrací je potřeba používat 
kvalitní software. Mezi jedničky na trhu patří software společnosti Adobe a Corel, 
nejsou ale cenově dostupné pro každého. Dá se již ale sehnat i spousta programů 
zdarma a na dostatečné úrovni, příkladem mohou být Gimp nebo InkScape.  
Samostatné fotobanky si kladou technické nároky na fotografie. Rozlišení by mělo být 
minimálně 3 Mpx a u některých fotobank minimálně 6 Mpx, formát JPEG, barvy ve 
formátu RGB, celková velikost maximálně 20 MB apod. 
Technologické faktory budou mít celkově silný vliv na tento plán. Největší vliv bude 
mít kvalita a aktuálnost fotoaparátu, používané grafické programy, mobilní telefon 
v případě focení i mobilem, rychlost internetu, další využívaný software a fotografické 
vybavení. 
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3.3. Analýza oborového okolí 
3.3.1. Analýza trhu 
Fotobanky existovaly již v osmdesátých letech, v době před digitální fotografií. Mezi 
první klasické fotobanky patřily Getty Images a Corbis.  Fotografie byly skenovány 
z klasických fotoaparátů na film a následně nabízeny pomocí katalogů anebo prodávány 
v kolekcích na CD. Vše bylo velice nákladné a to se projevovalo i na ceně nabízených 
obrázků. [40, s. 5-6] 
Později byla vynalezena licence „royalty-free“ a trh s prodejem fotografií pro komerční 
účely byl také značně inovován. To bylo podmíněno zejména rozšířením rychlého 
a levného internetového připojení, rozvojem digitálních fotoaparátů a globalizací. Tím 
vznikly ideální podmínky pro vznik prvních mikrofotobank. První mikrofotobanka 
iStockphoto vznikla dubnu roku 2000 a nabízela fotografie zdarma. O dva roky později 
začala fotografie prodávat pod licencí „royalty-free“. Postupně začaly vznikat další 
velké mikrofotobanky jako Shutterstock v roce 2003, Dreamstime v roce 2004 a Fotolia 
v roce 2005. Právě tyto čtyři mikrofotobanky jsou dnes považovány za nejvýznamnější. 
Dnes jsou na trhu samozřejmě stovky mikrofotobank od velkých celosvětově 
významných až malé národní. [40, 6-8] 
Některé mikrofotobanky podle projektu Alexa patří mezi 700 nejnavštěvovanějších 
internetových stránek světa za posledního půlroku. Na následujícím grafu je vidět 5 
nejnavštěvovanějších mikrofotobank, přičemž Shutterstock s velkým náskokem obsadil 
první příčku, jakožto 204 nejnavštěvovanější stránka. Nejedná se o úplně přesná data, 
neboť jsou bráni v úvahu jen uživatelé zapojení do projektu Alexa. [41] 
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Graf 4 Nejnavštěvovanější fotobanky dle projektu Alexa. Zdroj: 
http://www.alexa.com/comparison/shutterstock.com#?sites=istockphoto.com&sites=fotolia.com&sit
es=123rf.com&sites=dreamstime.com 
Na následujícím obrázku je vidět národnostní rozložení návštěvníků stránky 
Shutterstock také podle projektu Alexa. Ostatní fotobanky dopadli velice podobně 
s vedoucím postavení návštěvníků USA, Německa, Indie a Velké Británie. Akorát 
fotobanka Fotolia je navštěvována převážně Evropskými návštěvníky. 
 
Obrázek 5 Národností složení návštěvníků stránky Shutterstock dle projektu Alexa. Zdroj: 
http://www.alexa.com/siteinfo/shutterstock.com 
Zajímavé je podívat se na národnostní složení návštěvníků stránek Shutterstock podle 
Google Trends. Jedná se o návštěvníky, kteří si stránku vyhledali pomocí vyhledávače 
Google, s největší pravděpodobností tedy o nové zákazníky. Zde je vidět, že se 
o fotobanky začínají zajímat i v zemích jako je Libanon, Izrael, Jihoafrická republika či 
Singapur, to může přinést zajímavé příležitosti pro přispěvovatele fotobank. [42] 
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Obrázek 6 Národnostní složení návštěvníků stránky Shutterstock dle Google Trends.  Zdroj: 
http://www.google.cz/trends/explore#q=shutterstock.com 
Dříve bylo fotografování pro fotobanky zcela individuální záležitost. Dnes se některým 
fotografům daří tak, že potřebují celé týmy. Příkladem může být tým Dánského 
fotografa Juriho Arcurse. Ten má v Dánsku tým 20 lidí a v Jihoafrické republice dalších 
80. Fotografování je jen část celého procesu prodeje fotografií přes fotobanky. Kromě 
samotného focení je také potřeba sehnat modelky, rekvizity, zařídit stylisty, fotografie 
protřídit a upravit, zařídit a spravovat model release, přiřadit klíčová slova 
k fotografiím, fotografie na fotobanky nahrát apod. Takže se z focení pro fotobanky 
může stát podnik s několika zaměstnanci, který potřebuje systém managementu, 
marketing, finanční řízení, administrativní podporu apod. [43] 
Na tomto trhu je dnes velká konkurence i mezi fotobankami. Proto se fotobanky snaží 
diferenciovat a přicházejí s novými příležitostmi. Příkladem může být „mobile 
photography“, tedy fotografie pořízené chytrými telefony. Na tento druh fotografií se 
zaměřily například novější fotobanky Foap a Scoopshot. Tyto fotobanky umožňují 
fotografům stáhnout aplikaci do jejich telefonů a pomocí ní nahrávat své fotografie 
a následně prodávat. Fotobanka Foap má unikátní systém schvalování obrázků, a to 
pomocí hodnocení komunity. Členové fotobanky hodnotí obrázky ostatních uživatelů, 
jestliže obrázek získá hodnocení 2,5 a více (max. 5), tak je schválen k prodeji. Ostatní 
fotobanky se odlišují například zaměřením na předplatné, exklusivitu, různými typy 
souborů nebo vyhlašováním soutěží. [44] [45] 
Trh fotobank je ukázkovým příkladem trhu, na kterém platí teorie tzv. „dlouhého 
chvostu“, a to jak z pohledu prodejnosti jednotlivých obrázků, tak z výnosů na 
jednotlivých fotobankách. Právě tato část portfolia by neměla být opomíjena, protože se 
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správně zvoleným portfoliem v této oblasti nik a správně volenými klíčovými slovy 
může vynášet vyšší zisky než část s hity. 
V souvislost s analýzou trhu je také vhodné zmínit nástroj picNiche. Tento online 
vyhledávač na základě klíčových slov analyzuje nabídku a poptávku po obrázcích na 
dané téma na fotobankách. Analýzu provádí pomocí počtu konkurenčních snímků, 
počtu zhlédnutí, počtu prodejů, náhledů na snímek a prodejů na snímek. Výsledkem je 
potom hodnocení zadaných klíčových slov. Přičemž čím je vyšší hodnocení, tím je větší 
pravděpodobnost prodeje obrázku. Fotografům tak může pomoci odhalit výklenky na 
trhu. Zároveň k zadaným klíčovým slovům zobrazuje související slova, tím může 
pomoci ke generování více klíčových slov. Jediným problémem je, že nalezené 
výklenky zobrazuje veřejně, takže je vidí i konkurence. Autorkou vyhledané niky jsou 
součástí příloh  (viz příloha č.3). Na druhou stranu sám fotograf vidí výklenky, které 
našli jiní uživatelé. [50] 
 
Obrázek 7 Prostředí nástroje PicNiche. Zdroj: printscreen stránky www.picniche.com 
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3.3.2. Analýza konkurence 
Pro analýzu oborového okolí byl použit nástroj Porterův model pěti konkurenčních sil. 
Tento model se zabývá současnou konkurencí, hrozbou vstupu nových konkurentů, 
vyjednávací silou odběratelů, vyjednávací silou dodavatelů a hrozbou substitutů. 
Současná konkurence 
Současná konkurence je velice vysoká. Přispěvovatelů do fotobank jsou desetitisíce 
a fotobanky nabízejí miliony kvalitních obrázků. V následující tabulce je přehled těch 
nejvýznamnějších mikrofotobank s počtem jejich přispěvovatelů tedy konkurentů 
a online obrázků ke stažení. Je potřeba podotknout, že počet aktivních přispěvovatelů 
bude menší, a že přispěvovatelé jsou většinou členy několika fotobank. 
Fotobanka Počet přispěvovatelů Počet obrázků 
Shutterstock 55 tis. 30 mil. 
Dreamstime 157 tis. 22 mil 
CanStockPhoto 31 tis. 13 mil. 
123RF 100 tis. 24 mil. 
Fotolia 35 tis. 27 mil. 
Tabulka 3 Počty konkurentů. Zdroj: zpracováno podle [53] 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů je vysoká. Prakticky každý se může stát 
přispěvovatelem do fotobank. Bariéry vstupu jsou minimální, stačí trocha citu pro 
fotografii a lepší fotoaparát. Počáteční finanční náklady jsou nulové, neboť stačí 
výbava, která je součástí skoro každé domácnosti (fotoaparát, počítač, internet). 
Nicméně většina nově příchozích přispěvovatelů práci poměrně rychle vzdá. Očekávané 
výsledky jako jsou prodané soubory a první výplata se totiž dostavují až po dlouhé době 
a nově příchozí nemají potřebnou odhodlanost a trpělivost. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé nemají velký vliv na tento podnikatelský plán. Většina nákupů je omezena 
pouze na jednorázový nákup – fotoaparát, počítač. Zde je velká konkurence, takže je 
možné volit mezi několika dodavateli. Díky umístění mého bydliště ve městě Brně, je 
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také možné vybrat si z několika poskytovatelů internetového připojení, ti tudíž také 
nemají velkou vyjednávací sílu. Větší vyjednávací sílu budou mít snad jen dodavatelé 
software v případě, že by byl potřebný nákup nějakého placeného softwaru pro grafiku 
a úpravu fotografií. V takovém případě bude potřeba dbát na kvalitu, nebude tedy 
možnost výběru z dodavatelů a bude potřeba zaplatit požadovanou částku. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací síla zákazníků vůči fotobankám je poměrně vysoká. Zákazníci mají na 
výběr, zda využijí služeb fotobank nebo jiných zdrojů, zda využijí jednu fotobanku 
nebo druhou. Důležitým aspektem při rozhodování zákazníků je cena a kvalita. Proto 
musí fotobanky nabízet kvalitní díla za nízkou cenu, různou formu výhodných 
cenových balíčků a předplatných. To se samozřejmě odráží na požadavcích na 
přispěvovatele a na jejich odměnu za práci. 
Vyjednávací síla významných fotobank vůči samotným přispěvovatelům je velice 
vysoká. Významných fotobank není mnoho, trh je obrázky nasycený, fotografů je 
mnoho, a proto si ty větší fotobanky mohou diktovat podmínky, menší fotobanky 
takovou vyjednávací sílu samozřejmě nemají. 
Hrozba substitutů 
Největší hrozbu představují internetové stránky, které nabízejí snímky zdarma. Na 
internetu jich mnoho a jejich podmínky se značně liší. Některé zakazují komerční 
využití, u některých je potřeba registrace nebo zadání emailu k odebírání newsletteru a 
u některých je potřeba vyžádat si povolení od autora snímku. Samozřejmě některé 
z těchto stránek jsou také samotné fotobanky, které se tak snaží nalákat zákazníky 
a přivést je poté k placené sekci. Je třeba podotknout, že kvalita fotografií z těchto 
zdrojů nedosahuje takové úrovně jako na fotobankách. Často dlouho trvá, než se najde 
vhodný snímek a ten je také často potřeba poté upravit v editoru. Obecně je tedy 
výhodnější snadno vyhledat vhodný a kvalitní snímek ve fotobankách a zaplatit za něj 
tu malou částku, kterou fotobanky požadují. V následující tabulce je přehled kvalitních 
stránek s fotografiemi zdarma i pro komerční využití. [46] 
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WWW stránka Nutná registrace Velikost kolekce [ks] 
morguefile.com ne 10000 
freepixels.com ne 5600 
photogen.com ano 1700 
freeimages.co.uk ne 13500 
freephotosbank.com ne 10000 
cepolina.com ne 20000 
freeimagescollection.com ne 1500 
sunipix.com ne 15000 
freerangestock.com ano 15000 
rgbstock.com ano 65000 
photorack.net ne 20000 
bigfoto.com ne 2000 
Tabulka 4 WWW stránky s fotografiemi zdarma. Zdroj: zpracováno podle [46] 
Další hrozbou jsou fotografie a ilustrace s licencí „Public Domain“, do češtiny 
překládáno jako volná díla. Autorská práva u těchto děl již vypršela nebo u nich nikdy 
ani nebyla. Mohou být tedy využívána kýmkoliv i ke komerčním účelům. Tyto díla jsou 
ke stažení na různých internetových stránkách také zdarma, to ale přináší stejné 
nevýhody, které jsou popsány v odstavci výše. V tabulce níže je přehled poměrně 
kvalitních stránek nabízejících obrázky s licencí Public Domain. [46] 
WWW stránka Nutná registrace Velikost kolekce [ks] 
public-domain-photos.com ne 5000 
publicdomainpictures.net ne 70000 
openclipart.org ne 51000 
public-domain-image.com ne 20000 
Tabulka 5 WWW stránky s obrázky s Public Domain licencí. Zdroj: zpracováno podle [46] 
Podobnou hrozbu představují díla s licencí „Creative Commons“. U této licence sám 
autor rozhoduje, za jakých podmínek může být dílo využíváno. Sám si určí, zda může 
být dílo využíváno komerčně a zda umožní vytváření odvozených děl. Tyto díla jsou 
poskytována také zdarma, ale na oplátku musí být vždy uveden autor díla. Přehled 
ucházejících stránek s obrázky s licencí Creative Commons je v následující tabulce. [46] 
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WWW stránka Nutná registrace Velikost kolekce [ks] 
openphoto.net ne 20000 
stockarch.com ne 8000 
stockmedia.cc ano 5000 
lightmatterphotography.com ne 2000 
freephotobank.org ne 8000 
alegriphotos.com ne 4000 
creativity103.com ne 2500 
Tabulka 6 WWW stránky s obrázky s Creative Commons licencí. Zdroj: zpracováno podle [46] 
Grafická studia, fotoateliéry a profesionální fotografové samozřejmě také nabízejí 
substituční produkty. Jejich výhoda spočívá v kvalitním individuálním řešení dle přání 
zákazníka. Jejich cenové požadavky jsou ale nesrovnatelné, proto nepředstavují 
výraznou hrozbu. [46] 
Za zmínku stojí samozřejmě také amatérští fotografové a samotní zákazníci, kteří 
vlastní fotoaparát a jsou schopni pořídit si snímky sami nebo udělat ilustraci. Opět ale 
nejsou považováni za významnou hrozbu, neboť při srovnání kvalita/čas/cena je opět 
výhodnější využít fotobanky. 
3.3.3. Analýza distributorů 
Tento podnikatelský záměr je postaven na velmi specifickém způsobu distribuce. Bude 
se jednat o nepřímý prodej. Jako zprostředkovatel prodeje budou vystupovat právě 
fotobanky, konkrétně tedy mikrofotobanky. Proto je nutné pečlivě prozkoumat 
vlastnosti jednotlivých fotobank a následně pro distribuci vybrat ty nejlepší. 
V první řadě je potřeba zjistit, u kterých fotobank je nutné projít schvalovacím 
procesem. Některé fotobanky jej vůbec nevyžadují a některým naopak musí být zasláno 
10 obrázků, přičemž nejméně sedm jich musí být schváleno, aby se tvůrce mohl stát 
přispěvovatelem. Pro začínající přispěvovatele je tedy vhodné začít s fotobankami bez 
schvalovacího procesu. Protože v případě neschválení, je možné zaslat nové obrázky až 
po měsíci. 
Dále je nutné zamyslet se, jaké typy médií chceme prodávat. Fotobanky v zásadě 
přijímají fotografie, vektory a ilustrace. Některé fotobanky dále přijímají videa, audio 
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a flash animace. S požadavky na kvalitu obrázků by v dnešní době kvalitních 
a dostupných fotoaparátů již neměl být problém, ale u různých fotobank se liší. 
Většina fotobank přijímá také fotografie s licencí editorial, což se může také občas 
hodit. V případě větší velikosti portfolia je vhodné vybrat fotobanky s vyšším limitem 
počtu nahrávaných souborů. 
Fotograf má také na výběr, zda bude prodávat obrázky exklusivně na jedné fotobance 
nebo neexklusivně na více fotobankách. Jestliže se rozhodne pro jednu fotobanku, je 
potřeba velice zvážit její výběr. V případě exklusivní spolupráce bude mít autor 
samozřejmě řadu výhod, jako jsou mnohem vyšší provize, rychlejší schvalování, řazení 
obrázku mezi prvními při vyhledávání apod. Bohužel je tu i mnoho nevýhod. Fotobanka 
může nepříznivě změnit podmínky nebo se jí přestane dařit, konkurenci se naopak může 
začít dařit mnohonásobně více apod. 
Důležitým faktorem je samozřejmě výše autorských honorářů z prodejů a intenzita 
prodejů. Zde je potřeba zohlednit skutečnost, že vysoký autorský honorář z jednoho 
prodeje neznamená vysoký celkový zisk. Často nízký autorský honorář z jednoho 
prodeje znamená větší množství prodejů a tím pádem i vyšší celkový zisk. Se ziskem 
souvisí limit pro vyplacení zisku a způsoby vyplacení. Limit pro vyplacení je stanoven 
většinou kolem 100 dolarů a to většinou pomocí elektronických peněženek, jako je 
například PayPal. Některé fotobanky nabízejí i zaslání šeku, to ale není z finančního 
hlediska výhodné. 
Jakmile se tvůrce stane přispěvovatelem na více fotobankách, bude sledovat i jiná 
kritéria a fotobanky hodnotit již na základě svých vlastních zkušeností. Může se stát, že 
některé fotobanky opustí a na jiné se zaměří více. Příkladem sledovaných kritérií může 
být uživatelské prostředí, možnosti a složitost nahrávání souborů, vkládání klíčových 
slov a určování kategorií, rychlost schvalování obrázků a procento schválených 





Shutterstock je naprostá jednička co se týče 
prodejnosti fotografií a vektorů. Má sice nižší 
odměny, ale za to velmi časté. První prodeje 
mohou přijít již několik hodin po schválení. 
Má jednoduchý upload, přehledné statistiky a kvalitní diskusní fórum, kde se dá získat 
mnoho užitečných rad. Má ovšem vysoké požadavky na kvalitu a je poměrně obtížné 
projít schvalovacím procesem, málokdo projde hned na poprvé. [26] [27] 
Schvalovací test: ano – 10 obrázků (schváleno musí být 7) 
Požadavky na obrázky: 4 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace, video 
Přijímá editorial: ano 
Limit nahrávání: ne 
Exklusivita: ne 
Limit pro vyplacení: 75 USD 
Autorský honorář: 0,25 – 0,38 USD při předplatném 
 20 % - 30 % bez předplatného [26] 
Fotolia 
Fotolia je druhá největší fotobanka hned po 
Shutterstocku. Má poměrně rychlé schvalování, 
rychlé prodeje a jednoduchý upload. Ze začátku 
jsou odměny poměrně nízké. Zdá se, že pro 
přispěvovatele poměrně často mění podmínky. U této fotobanky je potřeba uspořádat 
klíčová slova podle důležitosti, vyhledávací algoritmus totiž zohledňuje pozici 
klíčového slova v seznamu. Při nahrávání obrázku je automaticky zatržené políčko pro 
umístění neschválených obrázků do sekce zdarma. Toto políčko je tedy vhodné 
nenechávat zatržené. [28] [29] 
Schvalovací test: ne 
Požadavky na obrázky: 4 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace, video 
Obrázek 9 Logo fotolia.  
Zdroj: www.fotolia.com 
Obrázek 8 Logo Stutterstock.  
Zdroj: www.shutterstock.com 
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Přijímá editorial: ne 
Limit nahrávání: ne 
Exklusivita: ano – na fotografa i na obrázky 
Limit pro vyplacení: 50 kreditů (50 USD nebo 50 EUR) 
Autorský honorář: 0,25 – 0,4 kreditů při předplatném 
 20 % - 63 % bez předplatného [28] 
Dreamstime 
Dreamstime patří mezi největší fotobanky. Má 
přehledné prostředí, statistiky prodejů a vysoké 
podíly z výdělků. Je poměrně přísná na 
schvalování obrázků, schvalování trvá dlouho 
a upload vektorů je poměrně složitý. Originálním rysem této fotobanky jsou soutěže. 
Každý měsíc vypisuje soutěž na určité téma, kam se mohou přispěvovatelé s vhodným 
snímkem přihlásit. Jestliže je snímek schválen, může být posunut na vyšší úroveň 
snímku nebo za něj může autor dostat jednorázovou odměnu. [30] [31] 
Schvalovací test: ne 
Požadavky na obrázky: 3 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace 
Přijímá editorial: ano 
Limit nahrávání: ano – začátečník 50 obrázků/týden 
Exklusivita: ano – na fotografa i na obrázky 
Limit pro vyplacení: 100 USD 
Autorský honorář: 0,35 – 0,42 USD při předplatném 
 25 % - 40 % bez předplatného [31] 
123RF 
123RF je fotobanka s nejjednodušším 
uploadem, protože zde není potřeba 
vyplňovat kategorie. Při schvalování není 
příliš přísná. Má ale menší prodeje. [32] 
Obrázek 10 Logo dreamstime.  
Zdroj: www.dreamstime.com 
Obrázek 11 Logo: 123RF. 
 Zdroj: www.123rf.com 
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Schvalovací test: ne 
Požadavky na obrázky: 6 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace, video 
Přijímá editorial: ano 
Limit nahrávání: ne 
Exklusivita: ne 
Limit pro vyplacení: 50 USD 
Autorský honorář: 0,216 – 0,432 USD při předplatném 
 30 % - 60 % bez předplatného [33] 
CanStockPhoto 
Fotobanka CanStockPhoto nabízí velice 
jednoduchý upload bez nutnosti 
přiřazování kategorií. Nabízí velice 
zajímavé odměny pro přispěvovatele 
založené na jejich fair-trade filosofii. Prodeje ovšem nedosahují velkého objemu. [32] 
[34] 
Schvalovací test: ne 
Požadavky na obrázky: 3 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace, video 
Přijímá editorial: ne 
Limit nahrávání: ne 
Exklusivita: ne 
Limit pro vyplacení: 50 USD 
Autorský honorář: 0,25 – 0,35 USD při předplatném 








iStockphoto byla jedna z prvních fotobank a dnes 
stále patří mezi ty nejlepší. Tato fotobanka má 
nejvyšší návratnost u jedné fotografie. Má velmi 
přehledné statistiky prodejů. Přijímá spoustu 
různých formátů i flash, audio a aplikace. Má ovšem 
jeden z nejtěžších přijímacích procesů. Nahrávání fotografií je zde snad nejsložitější ze 
všech fotobank. Nenabízí možnost nahrávání pomocí FTP a u každého klíčového slova 
je nutné určit kategorii. Bohužel má také vysoké procento zamítnutí. [35] [36] 
Schvalovací test: ano – 3 obrázky (schváleny musí být všechny 3) + test 
Požadavky na obrázky: 2 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace, video, audio, flash animace 
Přijímá editorial: ano 
Limit nahrávání: ano - 999 obrázků/týden 
Exklusivita: ano – na fotografa i na obrázky 
Limit pro vyplacení: 100 USD 
Autorský honorář: 0,28 USD při předplatném 
 15 % - 20 % bez předplatného [35] 




Crestock přibližně před třemi lety změnil majitele a od 
té doby se hodně změnilo k lepšímu. Schvalovací 
proces již není tak náročný a zdlohavý. Snížili se 
nároky na kvalitu, takže přijímají větší procento 
obrázků. Má jednoduchý upload bez kategorií. Je zde 
ale menší objem prodejů. [32] [37] 
Schvalovací test: ne 
Požadavky na obrázky: 6,3 Mpx 
Typy médií: fotografie, vektory, ilustrace 
Přijímá editorial: ne 
Limit nahrávání: ano – začátečník 10 obrázků/týden 
Exklusivita: ne 
Limit pro vyplacení: 50 USD 
Autorský honorář: 0,25 – 0,4 USD při předplatném 
 20 % - 40 % bez předplatného [37] 
Každá fotobanka je něčím specifická. Některé se zaměřují na kvalitu, některé na 
rozpočet nebo exkluzivitu. Přehled fotobank je součástí příloh (viz příloha č.4). Na 
následujícím obrázku jsou znázorněna tato zaměření již zmíněných fotobank. 




Obrázek 15 Zaměření některých fotobank. Zdroj: [46, s. 32] 
Předcházející hodnocené fotobanky patří mezi jedničky na trhu a je tedy velice důležité 
nahrávat svou tvorbu na všechny z nich. Pro začínající fotobankéře jsou vhodné Fotolia, 
Dreamstime, 123RF, CanStockPhoto a Crestock, neboť nemají žádný schvalovací 
proces. Naopak Shutterstock a iStock jsou vhodné pro zkušenější tvůrce vzhledem 
k náročnosti jejich schvalovacího procesu. Všechny zmíněné fotobanky přijímají 
fotografie, vektory i ilustrace, tedy všechny formáty, na které se tento plán soustředí. 
Některé fotobanky nepřijímají obrázky s editorial licencí, což ale není nijak velké 
omezení, neboť tato licence není středem zájmu tohoto plánu. Nízký limit nahrávání má 
pouze Crestock, takže se opět nejedná o velké ohrožení plánu. Jak je vidět většina 
fotobank nabízí účty v USD, tudíž bude vhodné zřídit PayPal účet ve stejné měně. 
3.3.4. Požadavky fotobank 
Fotobanky umožňují prodej fotografií, ilustrací, videí, zvuků flash animací a některé 
i programů. Ke každému z těchto formátů mají určité technické požadavky. Následně 




Všechny fotobanky vyžadují fotografie ve formátu RGB JPG. Požadavek na minimální 
rozlišení se liší dle fotobank, je udáván v rozmezí 2 – 6 Mpx. Dále je nutné dodržovat 
několik standardů kvality, aby byly fotografie schváleny k prodeji. Fotobanka iStock má 
na svých stránkách velice podrobně zpracovaný manuál právě s požadavky na kvalitu: 
· správné zaostření, 
· přiměřené osvětlení, 
· správná isolace objektů na bílém pozadí, 
· nemít na obrázku příliš volného místa, 
· pozor na šum, 
· nepoužívat příliš filtry, 
· pozor na chromatickou aberaci, 
· pozor na odlesky a špínu na objektivu, 
· fotografii neořezávat a musí být správně rotována. [47] 
Některé subjekty se nesmějí vyskytovat na fotografiích s royalty free licencí 
z legislativních důvodů – práva k duševnímu vlastnictví. iStock na své wiki uvádí 
přehled některých těchto subjektů: 
· produkty – jedná se o produkty, které jsou identifikovatelné například podle loga 
nebo typických tvarů – elektronika, auta, figuríny, knihy, mapy, oblečení, 
scrable apod., 
· architektura, obrazy, sochy, divadelní představení, 
· některá místa - hřiště, monumenty, zoologické zahrady, parky, 
· měny – nesmí být vidět více jak 30 % bankovky, 
· lidé – sportovci, Albert Einstein, armáda apod. [48] 
Vektory a ilustrace 
Při prodeji vektorů a ilustrací se nahrává vektorový soubor ve formátu EPS, který musí 
být kompatibilní s Adobe Illustrator 10, a RGB JPG soubor, který slouží jako náhled 
obrázku. iStock opět nabízí několik rad, na co si dávat pozor u vektorů a ilustrací: 
· obrázky by měly být připraveny k dalším úpravám, 
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· pozor na písma, efekty a filtry – mnoho jich je chráněno autorským zákonem, 
· všechny tvary uzavírat. [47] 
K ilustracím a vektorů se také váží legislativní požadavky. Nesmějí být nahrávány: 
· ilustrace obkreslené podle cizích fotografií, 
· ilustrace s rozpoznatelným obličejem bez model release, 
· ilustrace s rozpoznatelnými logy, podpisy, patentovanými produkty apod., 
· rozpoznatelná architektura, sochy, obrazy apod. bez property release. [47] 
Titulek, popis a klíčová slova 
Titulek je v podstatě takový „elevator pitch“ obrázku. Musí být stručný, přesný 
a výstižný. V popisku by se měly objevit extra informace, které nejsou v titulku ani 
v klíčových slovech. Obsahem může být například kde, kdy a jak byl obrázek vytvořen. 
Nejdůležitější jsou ovšem klíčová slova. Právě ta dostávají obrázek k zákazníkovi, při 
jeho vyhledávání. V klíčových slovech by se měly vyskytovat opravdu jen jednotlivá 
slova, žádné věty. Klíčová slova by měla vystihovat obsah obrázku, co se děje, kde se to 
děje, jaké je sdělení a také kompozici obrázku. Shutterstock doporučuje použít 25 až 45 
klíčových slov. Jestliže je nutné použít nějakou frázi, dává se do uvozovek. Při 
sepisování klíčových slov je nejlepší nejprve přiřadit k obrázku podstatná jména, poté 
slovesa a následně přídavná jména. Potom by se měla k co nejvíce slovům doplnit 
synonyma a slova obecnější nebo naopak konkrétnější. [49] 
3.3.5. Analýza poptávky 
Primární výzkum poptávky nebyl pro tento plán proveden, neboť většina fotobank 
provádí pravidelné výzkumy u svých zákazníků sama a výsledky zveřejňují. Na základě 
těchto výzkumů pak také sami fotobanky tvůrcům doporučují, jaká témata zpracovávat.  
Aktuálně poptávaná témata zpracovaná fotograficky a zároveň i tedy doporučena 
k nahrávání iStock fotobankou jsou následující: 
· korporátní záležitosti, 
· myšlenkové a vizuální metafory, 
· mezinárodní kuchyně, 
· skupiny a týmy, 
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· svátky a sezónní témata, 
· profese - mechanici, popeláři, barmani apod., 
· lidská interakce, 
· náboženství a duchovní tématika, 
· věda a technologie. 
Zároveň fotobanky zveřejňují témata, kterými jsou již zahlceny a tudíž je již ani 
neschvalují. Z fotografií se jedná o 3D rendery, 3D texty, křídla letadel focená 
z okýnka, vlajky, příroda, fraktály, pozadí, osamocená zelenina a ovoce na bílém 
pozadí, západy slunce, oblohy a mraky, symboly atd. 
Poptávaná témata zpracovaná jako ilustrace se liší. Dle iStock se jedná o tato témata: 
· originální koncepce,  
· různá ztvárnění profesí,  
· životní styl, každodenní aktivity, speciální příležitosti apod., 
· ručně malované ilustrace převedené na vektory,  
· originální pojetí sezónních a svátečních scén,  
· rodinná tématika. 
Mezi témata zpracovaných jako ilustrace, kterých je již dostatek, patří sety 
jednoduchých ikon, mapy, vlajky, siluety, květinové ornamenty, jednoduché rámečky, 
pozadí, texty s jednoduchými efekty apod. 
Existují určité prvky, které jsou zákazníky všeobecně požadovány již několik let. Mezi 
ně dle fotobanky Shutterstock patří: 
· přirozenost - lidé a aktivity by měli vypadat reálně, 
· kulturní rozmanitost a lokální kultury, 
· různé variace stejné scény – stejná scéna vyfocená horizontálně i vertikálně, 
s úsměvem i bez úsměvu a podobně, ať si zákazníci mohou vybrat, 
· místo pro text. 
Fotobanky také zveřejňují jejich odhady trendů na příští rok. Pro rok 2014 jsou dle 
Stockphotosecrets aktuální trendy v oblasti fotobank následující: 
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· luxusní povrchy a luxusní textil, 
· odrazy v zrcadlech a oknech, 
· rebelové, 
· hostiny plné jídla, 
· ekologie, zelená a bio, 
· moderní technologie – 3D tiskárny, Google glasses apod., 
· šedá a přírodní tóny, 
· „žít okamžikem“, 
· obyčejní lidé a staří lidé, 
· kolekce věcí, 
· realita smíchaná s fikcí, 
· průběh vaření, 
· chování zvířat, 
· kreativní pracovní prostředí, 
· asijské rodiny a multikulturní rodiny, 
· infografiky, grafy a tabulky atd. 
Tyto trendy a požadavky fotobank je nutné pravidelně sledovat a přizpůsobovat jim 
tvorbu. Každý nový trend může být obrovskou příležitostí pro vytvoření obrázků 
s vysokou prodejností. Zároveň je potřeba ověřovat, čím je již trh zahlcen, aby nebyly 
zbytečně vytvářeny „duplicitní“ obrázky. 
3.3.6. Analýza potenciálních zákazníků 
Zákazníkem fotobanky se může stát prakticky jakýkoliv uživatel internetu, který 
potřebuje obrázek. Podle nakupované licence k fotografiím lze zákazníky 
mikrofotobank rozdělit na dvě základní skupiny, konkrétně na zákazníky kupující 
obrázky s editorial licencí a zákazníky kupující obrázky s royalty-free licencí. 
Obrázky s editorial licencí slouží k nekomerčním účelům. Nejčastěji je využívají 
novináři jako ilustraci ke svým článkům. Dále mohou být využívány firmami či 
profesory k doplnění powerpointových prezentací apod. 
59 
Obrázky s royalty-free licencí mohou být využity i ke komerčním účelům. Ty využívají 
nejčastěji grafická studia, reklamní agentury, vydavatelství, soukromí uživatelé 
k úpravě svých internetových stránek, ale i marketingová oddělení firem, které se 
grafikou vůbec nezabývají. 
Dále jde zákazníky rozdělit na dvě skupiny podle četnosti nákupu. První skupinou jsou 
zákazníci, kteří nakupují pravidelně a využívají předplatné. Druhou skupinou jsou 
zákazníci, kteří nakupují jen občas, či uskutečňují jednorázový nákup. Tato skupina 
nepotřebuje předplatné, nakupuje tedy pomocí koupě kreditů. 
Dalšími možnostmi jak segmentovat trh zákazníků je geografické hledisko (západní trh, 
středovýchodní trh a východoasijský trh), tematické hledisko (jídlo, sport, náboženství, 
wellness, zvířata, rostliny, architektura, business, technika, průmysl, emoce, láska 
apod.) a druh formátu média (fotografie, ilustrace, video, zvuk nebo flash animace). 
Cílový zákazník 
Cílovým zákazníkem jsou grafická studia, reklamní agentury, vydavatelství a soukromí 
uživatelé, kteří mají zájem obrázky s royalty-free licencí. Mají zájem o fotografie 
a ilustrace. Jsou ze západních zemí, především z USA méně pak z Evropy. Tematicky 
mají zájem o aktuálně poptávané trendy nebo niky na trhu. 
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3.4. SWOT analýza 
Na základě interních faktorů byla provedena analýza silných stránek, které bude možné 
při podnikání využít, a slabých stránek, které bude naopak potřeba eliminovat. Na 
základě externích faktorů byla provedena analýza příležitostí a hrozeb, kterým bude 
podnikání čelit nebo je naopak využije. 
Silné stránky Slabé stránka 
· propracovaný plán, 
· znalost trhu, 
· znalost grafických programů, 
· kvalitní fotoaparát, 
· ochota cestovat, 
· schopnost přizpůsobit se trhu, 
· stabilní a rychlé internetové 
připojení. 
· neprofesionální grafické programy, 
· malé portfolio v začátku, 
· nekvalitní mobilní telefon, 
· nový podnikatel – bez referencí, 
· nedostatek finančních prostředků 
v začátku. 
Příležitosti Hrozby 
· růst zájmu o 3D fotografie, 
· fotografické soutěže, 
· nahrávání na nově vznikající 
fotobanky, 
· nové trhy v méně vyspělých 
zemích, 
· nové trendy. 
· růst zájmu o fotografie z mobilu, 
· růst zájmu o substituty, 
· neschválení na významných 
fotobankách, 
· změny podmínek od fotobank, 
· nepříznivý kursovní vývoj, 
· legislativní změny, 
· nízký limit nahrávání. 
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Tabulka 8 5 nejvýraznějších prvků SWTO analýzy. Zdroj: vlastní zpracování. 
Pro hodnocení vzájemných vztahů silných a následně slabých stránek bylo požita 
hodnotící matice. Byly určeny tři stupně pro porovnání vzájemné důležitosti znaků: 
0 znak je méně důležitý než porovnávaný, 
0,5 znaky jsou stejně důležité, 






 Silné stránky S1 S2 S3 S4 S5 Suma Váha 
S1 Znalost trhu × 0,5 1 1 0,5 3 30 
S2 Znalost grafických programů 0,5 × 1 0,5 0,5 2,5 25 
S3 Kvalitní fotoaparát 0 0 × 0 0 0 0 
S4 Ochota cestovat 0 0,5 1 × 0 1,5 15 
S5 Schopnost přizpůsobit se trhu 0,5 0,5 1 1 × 3 30 
 CELKEM      10 100 
Tabulka 9 Hodnocení silných stránek. Zdroj: vlastní zpracování. 
 Slabé stránky W1 W2 W3 W4 W5 Suma Váha 
W1 Neprofesionální grafické 
programy 
× 1 0,5 1 0,5 3 30 
W2 Malé portfolio v začátku 0 × 0 0,5 0,5 1 10 
W3 Nekvalitní mobilní telefon 0,5 1 × 1 0,5 3 30 
W4 Nový podnikatel - bez 
referencí 
0 0,5 0 × 0 0,5 5 
W5 Nedostatek finančních 
prostředků 
0,5 0,5 0,5 1 × 2,5 25 
 CELKEM      10 100 
Tabulka 10 Hodnocení slabých stránek. Zdroj: vlastní zpracování. 
Z hodnotící matice vyplývá, že velice důležitou silnou stránkou jsou znalosti trhu. Toho 
je potřeba využívat na všech úrovních v tomto plánu. Zejména objeví-li se nějaké nové 
příležitosti. Další důležitá silná stránka je schopnost přizpůsobit se, toho je potřeba 
využívat při změnách na trhu a obrácení hrozeb v příležitost. Výraznou slabou stránkou 
je využívání neprofesionálních programů, jako problém by se to mohlo jevit zejména 
v případě změn požadavků zákazníků, neboť v dnešní době s tím fotobankéři nemají 
výrazné problémy. Nekvalitní mobilní telefon je také významná slabá stránka, a to 
zejména z toho důvodu, že roste zájem o fotografie pořízené mobilním telefonem. Tohle 
by byla potřeba řešit v případě, že by tento zájem neustále rostl a autorce v té souvislosti 
nerostli příjmy. 
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Pro hodnocení vzájemných vztahů především mezi S-O, S-T, W-O a W-T byla použita 
stupnice od 1 do 5, kde 1 vyjadřuje rozpor a 5 úzký vztah. Jsou také použita kladná 
a záporná znaménka, která vyjadřují pozitivní či negativní vztah. 
  Interní faktory   










O1 3 5 5 1 5 19 -3 1 1 1 -4 -4 15 
O2 2 1 2 1 3 9 1 1 1 1 1 5 14 
O3 4 1 2 1 3 11 2 1 1 -3 1 2 13 
O4 5 2 2 5 5 19 2 1 1 -1 1 4 23 
O5 5 5 2 5 5 22 -4 1 -3 1 -2 -7 15 
T1 -1 -1 -1 -1 3 -1 -1 -1 -5 -1 -5 -13 -14 
T2 -1 -1 -1 -1 -1 -5 -1 -1 -1 -1 -1 -5 -10 
T3 -4 -4 -4 -1 3 -10 -5 -3 -1 -5 -2 -16 -26 
T4 -1 -1 -1 -1 -1 -5 -1 -2 -2 -1 -1 -7 -12 
T5 -1 -1 -1 -1 -1 -5 -1 -1 -1 -1 -4 -8 -13 
 ∑ 11 6 5 8 24 54 -11 -3 -9 -10 -16 -49 5 
 Váha 30 25 0 15 30  30 10 30 5 25   
Tabulka 11 Hodnocení vzájemných vztahů ze SWOT analýzy. Zdroj: vlastní zpracování. 
3.4.2. Shrnutí výsledků SWOT analýzy 
Z hodnocení intenzity vzájemných vlivů vyplývá, že nejvýraznější silnou stránkou je S5 
(Schopnost přizpůsobit se trhu). V externím prostředí je dostatek příležitostí pro rozvoj 
této silné stránky a hrozby nemají nijak velký vliv na její potlačování. Silná stránka S5 
má i určenou nevyšší váhu zároveň se silnou stránkou S1 (Znalost trhu). Pro silnou 
stránku S1 je v externím prostředí také spousta příležitostí pro její rozvoj. Nejvíce 
ohroženou silnou stránkou je S3 (Kvalitní fotoaparát). V externím prostředí není mnoho 
příležitostí pro její využití. 
V hodnocení vzájemných vlivů vyšla jako nejkritičtější slabá stránka W5 (Nedostatek 
finančních prostředků). Tato slabá stránka je ohrožena zejména hrozbami T1 (Růst 
zájmu o fotografie z mobilu) a T5 (Nepříznivý kursovní vývoj). Ta bude tedy ještě více 
oslabena v případě, že bude potřeba zakoupit nový mobilní telefon nebo se bude 
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měnový kurz vyvíjet v náš neprospěch. Nejméně ohroženou slabou stránkou je W2 
(Malé portfolio v začátku). Je ovšem potřeba ji odstraňovat dle harmonogramu. 
Nejvýznamnější příležitostí je O4 (Nové trhy v méně vyspělých zemích). Pro chopení se 
této příležitosti je ve vnitřním prostředí dostatek silných stránek a slabé stránky nijak 
výrazně nebrzdí její rozvoj. Dále jsou výrazné příležitosti O1 (Růst zájmu o 3D 
fotografie) a O5 (Nové trendy). Je zde pro jejich rozvoj také mnoho silných stránek. 
Bohužel jejich rozvoj může zpomalovat několik slabých stránek. 
Nejkritičtější hrozbou je T3 (Neschválení na významných fotobankách). Výrazně 
působí a oslabuje silné stránky S1 (Znalost trhu), S2 (Znalost grafických programů) 
a S3 (Kvalitní fotoaparát). Zároveň negativně působí i slabé stránky W1 
(Neprofesionální grafické programy) a W4 (Nový podnikatel - bez referencí). 
Neumožňuje tak získat reference na trhu a nabádá k nákupu profesionálních programů. 
Při celkovém hodnocení silných stránek vyšlo kladné číslo (54), což znamená, že silné 
stránky mají pozitivní vliv i na ohrožení, která dokáží tlumit. Zároveň vyšlo kladné číslo 
(5) při vzájemném hodnocení silných a slabých stránek, tudíž silné stránky převažují 
nad slabými. To znamená, že je možné využít mírně agresivní strategii a využít tak 
příležitosti za použití silných stránek. Stále je ale důležité myslet na slabé stránky 
a snažit se je mírnit. 
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4. Vlastní návrhy řešení 
Tato část diplomové práce se zabývá již samostatným návrhem podnikatelského plánu. 
Návrhy vycházejí z výsledků předcházející analytické části a také z poznatků získaných 
při zpracovávání teoretické části.  
4.1. Popis podniku  
Souhrnné informace o podnikání 
Obchodní firma Nikola Šlechtová 
Právní forma Fyzická osoba podnikající dle 
živnostenského zákona nezapsaná 
v obchodním rejstříku 
Druh živnosti  Ohlašovací volná 
Sídlo trvalé bydliště 
Zahájení činnosti 1.1.2015 
Kontakt nikola.slechtova[at]gmail.com 
www stránky www.nikolaslechtova.cz 
Forma účetnictví, DPH bez evidence, neplátce DPH 
Tabulka 12 Souhrnné informace o podnikání. Zdroj: vlastní zpracování. 
4.1.1. Forma a předmět podnikání 
Prodej fotografií a ilustrací přes fotobanky bude od roku 2015 provozován na základě 
živnostenského oprávnění, které autorka bude potřebovat i pro výkon jiných pracovních 
aktivit. Dle zákona půjde o živnost volnou, nebude tedy nutné prokazovat odbornou či 
jinou způsobilost. Jako sídlo bude uvedena adresa autorčina trvalého bydliště. 
Předpokladem je, že autorka nepřesáhne roční příjmy 1000000 Kč, nebude tedy plátce 
DPH. V takovém případě autorka ani nebude muset vést účetnictví, bude pouze 
evidovat příjmy a pohledávky, výdaje bude uplatňovat paušálem. Nebude potřeba 
využívat služeb daňového poradce. 
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4.1.2. Produkt a vybavení 
Produktem budou fotografie a ilustrace tvořené dle aktuální poptávky fotobank, trendů 
a vyhledaných nik na trhu. Obrázky budou originální, přirozené, rozmanité v různých 
variacích. Pro tvorbu bude využíván autorčin současný fotoaparát a software, který je 
dostupný zdarma i pro komerční využití. Konkrétně se jedná o programy InkScape 
a Gimp. Po cca 3 letech bude zvažován nákup profesionálního software od firmy Adobe 
v případě dostatečných příjmů. Dále autorka bude využívat svůj současný laptop 
a internetové připojení a WinSCP pro přenos souborů. Produkty bude možné rozšířit 
o 3D fotografie. Celkovou podnikatelskou činnost bude možné rozšířit o spolupráci se 
získanými kontakty na základě tvorby pro fotobanky - například o tvorbu logotypů, 
grafických manuálů apod. Autorka se také bude neustále vzdělávat v oboru fotografie 
a grafiky. 
4.1.3. Cíl a strategie podnikání 
Dlouhodobým strategickým cílem je vytvoření pravidelných příjmů, stálé pozice na trhu 
a dobrého jména na trhu. Po pěti letech této činnosti již bude možné tvorbu omezit 
a vytvořené portfolio jen udržovat a aktualizovat pro udržení úrovně příjmů.  
4.2. Marketingový plán 
Následující marketingový plán se zabývá stanovením prodávaného produktu, návrhem 
propagace a výběrem distributorů na základě předešlých analýz. Nezabývá se 
stanovením ceny, neboť ta je dána fotobankami. 
4.2.1. Produkt 
Produktem budou fotografie a ilustrace. Do budoucna je možné rozšíření o tvorbu 
videa. Pro fotografii bude využit současný autorčin fotoaparát a mobilní telefon. Pro 
úpravu fotografií zatím postačí program Gimp, který je zdarma i pro komerční použití. 
Pro tvorbu ilustrací bude používán program InkScape, který je také zdarma. Po získání 
více zkušeností bude zvažován nákup profesionálního software. 
Náměty pro tvorbu budou hledány v poptávce jednotlivých fotobank na jejich 
stránkách, dále pomocí nástroje PicNiche a mezi trendy na sociálních médiích. Dále 
bude nutné sledovat aktuální dění ve světě, trendy v oblasti módy, nábytku, bydlení, 
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stravování, sportu a životního stylu, vývoj technologií, demografické změny, lokální 
záležitosti, svátky ve světě, současné umění apod. Specifickým případem budou 
fotografie pořízené mobilním telefon, které jsou v období velkého rozmachu. Na 
následujícím obrázku je ukázka tvorby. Jedná se fotografii s náboženskou tématikou, 
která je v současné době velmi poptávána. 
 
Obrázek 16 Ukázka tvorby autorky. 
S produktem souvisí také správné načasování tvorby a nahrání souborů vzhledem 
k sezónnosti některých témat. Typicky se jedná o Vánoce, Nový rok, Velikonoce, 
Valentýn, jaro, léto, podzim, zima, Valentýn a jiné zahraniční svátky – Halloween, St. 
Patrick’s Day apod. Tyto témata je potřeba nahrávat vždy o několik týdnů dříve, v době 
kdy je grafici potřebují pro přípravu propagačních materiálů nebo novináři ke svým 
článkům. Sezónnost některých svátků je znázorněna na následujícím grafu, který byl 
vytvořen pomocí nástroje Keywords Trends od fotobanky Shutterstock [51]. 
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Graf 5 Sezónnost některých svátků. Zdroj: převzato z článku Co fotit během roku pro fotobanky?, 
dostupný z http://fotobanky.cz/fotobanky-sezonni-temata 
4.2.2. Cena 
Cenu si určují fotobanky sami, autor ji tedy nemůže nijak ovlivnit. Většinou fotobanky 
nabízí nějakou formu předplatného nebo výhodný balíček kreditů. Předplatné umožňuje 
zákazníkům po určitou dobu (měsíc, půlroku, rok apod.) stahovat určitý počet obrázků 
za den. Předplatné je pro zákazníky výhodné v případě častého nákupu velkého počtu 
souborů. Kredity slouží jako měna pro platbu za jednotlivá stažení, je možné je využít 
kdykoliv v průběhu roku. Cena se většinou liší podle velikosti souboru. Ceník 
fotobanky 123RF a Shutterstock je součástí příloh (viz příloha č.5 a příloha č.6). 
Kredity jsou výhodné v případě příležitostných nákupů. V následující tabulce je přehled 
cen předplatného na fotobance 123RF: 
Předplatné 5 obrázků za den 26 obrázků za den 
30 dní 2270 Kč 15,13 Kč/obr 5000 Kč 6,41 Kč/obr 
90 dní 5080 Kč 11,29 Kč/obr 14000 Kč 5,98 Kč/obr 
180 dní 9860 Kč 10,96 Kč/obr 25880 Kč 5,53 Kč/obr 
365 dní 19100 Kč 10,47 Kč/obr 48000 Kč 5,06 Kč/obr 
Tabulka 13 Přehled cen předplatného na fotobance 123RF. Zdroj: zpracováno podle [52] 
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Předplatné je pro přispěvovatele výhodné z toho pohledu, že díky němu dochází 
k častějším prodejům. Avšak nákup pomocí kreditů přináší přispěvovatelům vyšší 
honorář, nicméně prodeje nejsou moc časté. Následující tabulka zachycuje ceny 
jednotlivých kreditů také na fotobance 123RF: 
Kredity 20 40 90 200 400 
 510 Kč 975 Kč 2043 Kč 4473 Kč 8768 Kč 
Tabulka 14 Přehled cen kreditů na fotobance 123RF. Zdroj: zpracováno podle [52] 
4.2.3. Propagace 
Fotobanka se stará o propagaci celé fotobanky, tedy všech obrázků od všech 
přispěvovatelů. Na přispěvovatelích je už poté aby se starali o propagaci sebe samých. 
Přičemž autor může propagovat jednotlivé snímky, alba nebo celkově sebe jako grafika 
či fotografa. 
Profil 
Na stránkách fotobanky Dreamstime a Crestock bude v profilu umístěn odkaz na vlastní 
internetové stránky, základní informace o autorce a její tvorbě a kontakt, kde mohou 
autorku kontaktovat v případě zájmu o spolupráci. 
Obrázky zdarma 
Obrázky, které nebudou fotobankami přijaty k prodeji, budou umístěny do sekce 
„obrázky zdarma“. To by mohlo případné zájemce přivést k placeným obrázkům. Tuto 
sekci nabízí například fotobanky 123RF, Dreamstime a Fotolia. 
Lightboxy 
Jakmile bude na jedno téma vytvořeno nejméně 5 fotografií, bude k tomuto tématu 
vytvořen lightbox. Lightbox je jednoduše řečeno album fotografií. Každý lightbox má 
vlastní stránku a odkaz na ni je pak možné vložit do popisu obrázků. Odkaz může být 
v podobě obrázku se jménem celého alba. Pomocí tohoto obrázku se zákazníci dostanou 
k obrázkům se stejnou tématikou téhož přispěvovatele. V případě, že zákazník bude mít 
zájem o nějaký obrázek, ale nebude mu stoprocentně vyhovovat, může si dohledat více 
vyhovující v odkazovaném lightboxu. 
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Fotosoutěže 
Pro celkové zviditelnění jako fotograf, bude autorka pokračovat v účasti ve 
fotosoutěžích hodnocených odbornou porotou. V tomto případě je potřeba mít vlastní 
webovou stánku, když si účastníka soutěže bude chtít někdo vyhledat jako fotografa. Na 
této stránce by měly být potom odkazy na portfolia ve fotobankách. Příkladem mohou 
být následující fotosoutěže s tématy: 
· Fototalent roku – Lesk a bída architektury 21. století, Tajemství lesů, Stáří, 
· Fotograf roku - Moje nejkrásnější krajina, Miniaturní svět zblízka, Kouzla přítmí 
a soumraků, Jsi moje hvězda, Krásy těla a jeho křivek apod., 
· Infoglobe – Kouzelná krajina, Barevná krása, Kouzlo Vánoc, Domácí štěstí, 
· Okem profesionála – Street foto, Apríl, Snídaně, Laska apod., 
· dále Pražský, Brněnský a Šumavský Fotomaraton, Canon ZOOm. 
Následující obrázek je příkladem autorčiny fotografie již jednou oceněné. 
 
Obrázek 17 Ukázka autorčiny výherní fotografie. Zdroj: autorka práce. 
71 
WWW stránky 
Internetové stránky budou sloužit ke zviditelnění autorky jako fotografa celkově. Bude 
na nich umístěna tvorba vždy s logotypem, aby si lidé fotografie nestahovali a nemohli 
je dále požívat bez uvedení autora. Samozřejmou součástí budou odkazy na autorčiny 
účty na fotobankách. 
Sociální sítě 
Autorka bude mít také profil na Linkedin, zde bude členem několika skupin, 
zabývajících se fotografií se zaměřením na fotobanky. Tak bude mít možnost získat 
kvalitní pracovní kontakty a možnosti jiné spolupráce.  
Shutterstock nabízí pěkný nástroj Shuttertweet pro uživatele sociální sítě Twitteru. 
Tento nástroj umožňuje přispěvovatelům automaticky odeslat tweet, když přidají nové 
obrázky do svého portfolia nebo když jsou některé obrázky prodány. Zároveň je 
v tweetu zveřejněn i odkaz s ID přispěvovatele. Jestliže někdo přes tento odkaz 
následně dobije kredit, tak přispěvovatel obdrží finanční odměnu. 
Shutterstock a Dreamstime nabízí také aplikaci Facebook conect, pomocí které mohou 
přispěvovatelé zveřejňovat nově nahrané obrázky na Facebooku. Tohle je výhodné 
navštěvují-li přispěvovatelův profil zákazníci fotobank. Samozřejmě přispěvovatel 
může mít vytvořenou vlastní stránku na Facebooku věnovanou právě jeho fotografiím 
na fotobankách. 
Shuttertweet a Facebook budou využívány, až když autorka bude mít vytvořené jméno 
a bude mít možnost získat více fanoušků na Facebooku a Twitteru. 
Psaní článků 
Další možností propagace je psaní článků, autorka je může publikovat na stránkách jako 
je například articlesbase.com. Z této stránky si jiní uživatelé stahují tyto články 
a zveřejňují je na svých stránkách včetně odkazu na původního autora článku. Pod tímto 
odkazem by se tedy nacházela stránka portfolia na některé z fotobank. 
4.2.4. Distribuce 
Nejprve budou obrázky nahrávány na fotobanky, které nemají žádný schvalovací 
proces. Z těch nejlepších se jedná o fotobanky Fotolia, Dreamstime, 123RF, 
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CanStockPhoto a Crestock. Mezi další fotobanky bez přijímacího procesu, které již ale 










Na fotobanky Shutterstock a iStock budou obrázky nahrány, až se osvědčí obrázky 
u dříve zmíněných fotobank, neboť mají poměrně přísný schvalovací systém. Uspět 
u fotobanky Shutterstock je prioritní, neboť přináší nejvyšší výdělky. Další fotobanky 





Pro prodej fotografií pořízených mobilním telefonem budou použity fotobanky Foap, 







4.3. Operační plán 
Kolik souborů fotobankéř nahrává, záleží zcela na něm. Na fotobankách až na výjimky 
nejsou nijak zásadně omezující limity. Pro tento plán bylo navrženo přispívat týdně 15 
kvalitních fotografií a 30 ilustrací. Přičemž tvorba ilustrací byla plánována jako 2 
ilustrace ve třech variantách za den ve všední den. Za čtvrtletí bylo počítáno s dvanácti 
pracovními týdny. Což znamená, že během roku bude vytvořeno 720 fotografií a 1440 
ilustrací. Vývoj růstu portfolia při tomto tempu tvorby je zachycen v následující tabulce.  
Počet fotografií a ilustrací na konci období 
Rok Fotografie [ks] Ilustrace [ks] 
2014 (od července) 360 720 
2015 1080 2160 
2016 1800 3600 
2017 2520 5040 
2018 3240 6480 
2019 3960 7920 
Tabulka 15 Počet fotografií a ilustrací na konci období. Zdroj: vlastní zpracování. 
Je nutné zohlednit, že ne všechny obrázky budou fotobankami schváleny k prodeji. Na 
základě zkušeností fotobankéřů a diskuzí na fotobankových fórech byla reálná 
průchodnost nahraných obrázků ke schválení stanovena na 65 %. Dále byla stanovena 









Počet schválených fotografií a ilustrací na fotobankách na konci období 












 2014 (od července) 234 468 
2015 702 1404 
2016 1170 2340 
2017 1638 3276 
2018 2106 4212 













 2014 (od července) 292 583 
2015 875 1750 
2016 1458 2916 
2017 2041 4082 
2018 2624 5249 












 2014 (od července) 176 353 
2015 529 1058 
2016 882 1764 
2017 1235 2470 
2018 1588 3175 
2019 1940 3881 
Tabulka 16 Počet schválených fotografií a ilustrací na konci období. Zdroj: vlastní zpracování. 
4.4. Finanční plán 
4.4.1. Plán výnosů 
Pro odhad výnosů byla použita data ze dvou fotobankových průzkumů. Jeden 
fotobankový průzkum provádí pan Petr Václavek na národní úrovni již od roku 2010. 
Druhý průzkum provádí Tyler Olson na mezinárodní úrovni již od roku 2008. Vybraná 
data potřebná pro výpočet výnosů jsou v následující tabulce. Jedná se o roční 
mediánové výdělky jedné fotografie a ilustrace/vektoru. Medián byl použit, protože 




Český průzkum Mezinárodní průzkum 
Fotografie Ilustrace/vektory Fotografie Ilustrace/vektory 
2010 32 Kč 34 Kč 58 Kč 63 Kč 
2011 31 Kč 57 Kč 40 Kč 74 Kč 
2012 32 Kč 34 Kč 51 Kč 63 Kč 
2013 35 Kč 21 Kč 41 Kč 59 Kč 
Tabulka 17 Mediánové výdělky fotobankéřů. Zdroje: zpracováno podle [53] [54] 
U výsledků z českého průzkumu jsou dostupné také výsledky vzhledem k velikosti 
portfolia. S větším portfoliem tvůrci dosahují mnohem vyšší výdělků i v přepočtu na 
jeden obrázek. Je to dáno tím, že se zákazníci často přes obrázky proklikávají na celá 
portfolia autorů, a když je tam hodně velký výběr, často si vyberou další obrázky. 
Výsledky z výdělků obrázku dle velikosti portfolia za poslední dva roky jsou zachyceny 
v následující tabulce. 
Počet obrázků < 200 obr. 201 – 500 obr. 501 – 1000 obr. > 1000 obr. 
2012 14 Kč 27 Kč 70 Kč 62 Kč 
2013 6 Kč 15 Kč 31 Kč 58 Kč 
Tabulka 18 Výše výdělků dle velikosti portfolia. Zdroj: zpracováno podle [53] 
Na základě těchto dat byl odhadnut výdělek z jedné fotografie a vektoru ve třech 
variantách – realistické, optimistické a pesimistické. Realistický výdělek fotografie byl 
stanoven na přibližně průměr výsledků mezinárodního výzkumu, za poslední čtyři roky 
tedy 47 Kč. U stanovení realistického výdělku z ilustrace byl zohledněn klesající trend 
přibližně 10 % za poslední 2 roky, který se projevil i u národního výzkumu. Výdělek 
byl tedy stanoven na 53 Kč. Optimistická cena byla vypočítána jako 125 % ceny 
realistické a pesimistická cena byla vypočítána jako 75 % ceny realistické. Výsledná 
podoba výdělků z jedné fotografie a jedné ilustrace je zachycena v následující tabulce. 
 Fotografie Ilustrace/vektor 
Realistický výdělek 47 Kč 53 Kč 
Optimistický výdělek 59 Kč 66 Kč 
Pesimistický výdělek 35 Kč 40 Kč 
Tabulka 19 Stanovená výše výdělků na fotografii a ilustraci. Zdroj: vlastní zpracování. 
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V následující tabulce je přehled výnosů na konci roku obdržených za velikost portfolia 
na konci roku předcházejícího. Pro výpočet realistické varianty výnosů bylo počítáno 
s realistickým výdělkem na jeden obrázek a realistickou variantou počtu schválených 
obrázků. Pro výpočet optimistické varianty výnosů potom s optimistickým výdělkem na 
jeden obrázek a optimistickou variantou počtu schválených obrázků. Podobně 
s pesimistickou variantou výnosů. 
Výnosy 












 2015 10 998 24 804 35 802 
2016 32 994 74 412 107 406 
2017 54 990 124 020 179 010 
2018 76 986 173 628 250 614 
2019 98 982 223 236 322 218 













 2015 17 204 38 491 55 696 
2016 51 613 115 474 167 087 
2017 86 022 192 456 278 478 
2018 120 431 269 438 389 869 
2019 154 840 346 421 501 260 












 2015 6 174 14 112 20 286 
2016 18 522 42 336 60 858 
2017 30 870 70 560 101 430 
2018 43 218 98 784 142 002 
2019 55 566 127 008 182 574 
2020 67 914 155 232 223 146 




4.4.2. Plán nákladů 
Zahajovací náklady 
Autorka se fotografické činnosti věnovala již dříve a má tedy veškeré potřebné 
vybavení již k dispozici. Toto vybavení bude autorka dále používat pro podnikatelskou 
činnost. V následující tabulce je přehled vkládaného majetku do podnikání. Jelikož 
žádná položka nemá vyšší hodnotu než 40000 Kč, tak nevzniknou náklady v podobě 
odpisů. 
Položka Cena 
Canon EOS 600D 9990 Kč 
Objektiv Canon EF – S 55-250 mm 6490 Kč 
Objektiv Canon EF – S 18 – 55 mm 2990 Kč 
Notebook Lenovo  15000 Kč 
Monitor BENQ GW2320 3100 Kč 
Tripod 449 Kč 
Tabulka 21 Stávající majetek vkládaný do podnikání. Zdroj: vlastní zpracování. 
Vstupním nákladem bude vyřízení živnostenského listu v ceně 1000 Kč a výpis 
z rejstříku trestů 100 Kč. Autorka do podnikání vloží na bankovní účet částku 
15000 Kč, která bude určena k pokrytí neočekávaných nákladů (viz Příloha č.7 
Zahajovací rozvaha). Další vstupní náklady v souvislosti s touto činností nebudou dle 
plánu nutné. 
Provozní náklady 
Ke své činnosti autorka bude nutně potřebovat internetové připojení. Dále bude mít své 
internetové stránky a bankovní účet. Po čase bude pravděpodobně využívat i balíček 
grafických programů od firmy Adobe. 
Provozní náklady Náklady v Kč měsíc Náklady v Kč rok 
Internet 500 6000 
Hosting a doména  500 
Bankovní účet 100 1200 
Celkem  7700 
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Adobe balíček 1500 18000 
Celkem  25700 
Tabulka 22Provozní náklady. Zdroj: vlastní zpracování. 
Dále je nutné do provozních nákladů započítat i odvody daní, zdravotního a sociálního 
pojištění. Výdaje budou uplatňovány paušálem, tedy ve výši 60 % z příjmů. Do 
podnikání nebudou vkládány další finanční prostředky, rozdíl mezi příjmy a skutečnými 
výdaji bude odměnou podnikateli. Jestliže bude tato činnost v začátku autorčinou 
vedlejší činností, tak nebude muset odvádět sociální pojištění, neboť rozdíl mezi příjmy 
a výdaji nepřesahuje stanovenou hranici. Od roku 2017 již bude tato činnost dle 
realistické varianty jako autorčina hlavní a bude odvádět pojištění ve stanovené 
minimální výši. V případě optimistické varianty bude možné tuto činnost vykonávat 
jako hlavní již od roku 2016. V roce 2019 a 2020 bude i odvod pojištění vyšší než je 
minimálně stanovená částka. V případě pesimistické varianty bude tato činnost 
vykonávána jako činnost vedlejší až do roku 2018. V letech 2019 a 2020 již půjde o 
činnost hlavní a autorka bude odvádět pojištění v minimálně stanovené výši. 






















2015 35 802 21481 14321 967 0 0 967 
2016 107 406 64444 42962 2900 0 0 2900 
2017 179 010 107406 71604 21042 22728 0 43770 
2018 250 614 150368 100246 21042 22728 0 43770 
2019 322 218 193693 128525 21042 22728 0 43770 













 2015 55 696 33418 22278 1504 0 0 1504 
2016 167 087 100252 66835 21042 22728 0 43770 
2017 278 478 167087 111391 21042 22728 0 43770 
2018 389 869 233921 155948 21042 22728 0 43770 
2019 501 260 300756 200504 21042 29274 5235 50316 







2015 20 286 12172 8114 548 0 0 548 
2016 60 858 36515 24343 1644 0 0 1644 
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2017 101 430 60858 40572 2739 0 0 2739 
2018 142 002 85201 56801 3835 0 0 3835 
2019 182 574 109544 73030 21042 22728 0 43770 
2020 223 146 133888 89258 21042 22728 0 43770 
Tabulka 23 Výdaje uplatněné paušálem a odvody. Zdroj: vlastní zpracování. 
Celkové náklady  
V následující tabulce je přehled celkových nákladů včetně odvodů daní, sociálního a 
zdravotního pojištění. Náklady se v jednotlivých letech liší dle stanovené varianty. 













2015 967 8800 9767 
2016 2900 7700 10600 
2017 43770 7700 51470 
2018 43770 25700 69470 
2019 43770 25700 69470 













 2015 1504 8800 10304 
2016 43770 7700 51470 
2017 43770 7700 51470 
2018 43770 25700 69470 
2019 50316 25700 76016 












 2015 548 8800 9348 
2016 1644 7700 9344 
2017 2739 7700 10439 
2018 3835 7700 11535 
2019 43770 7700 51470 
2020 43770 7700 51470 
Tabulka 24Celkové náklady. Zdroj: vlastní zpracování. 
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4.4.3. Čistý zisk podnikatele 
V následující tabulce je již vidět čistý zisk podnikatele, po uhrazení všech nákladů. 
V podnikání zůstane pouze původně vložených 15000 Kč pro pokrytí neočekávaných 
nákladů. Jelikož se nejedná o značně vysoké částky, tak všechny zisky podniku budou 
vyplaceny jako odměna podnikateli. 













2015 35 802 
9767 26035 
2016 107 406 10600 96806 
2017 179 010 51470 127540 
2018 250 614 69470 181144 
2019 322 218 69470 252748 













 2015 55 696 10304 45392 
2016 167 087 51470 115617 
2017 278 478 51470 227008 
2018 389 869 69470 320399 
2019 501 260 76016 425244 












 2015 20 286 9348 10938 
2016 60 858 9344 51514 
2017 101 430 10439 90991 
2018 142 002 11535 130467 
2019 182 574 51470 131104 
2020 223 146 51470 171676 
Tabulka 25 Zisk podnikatele. Zdroj: vlastní zpracování. 
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4.5. Hodnocení rizik 
Každé podnikání přináší určitá rizika. Pro podnik je velice důležité tato rizika 
identifikovat a určit metody na jejich snížení. Některá rizika lze redukovat, přesunout 
nebo se jim dokonce vyhnout. Rizika mohou přicházet z externího prostředí, zde se 
jedná především o tržní, politická a legislativní rizika. Stejně tak mohou přicházet 
z interního prostředí, příkladem mohou být personální, produktová, finanční nebo 
procesní rizika. 
4.5.1. Vnitřní rizika 
Zastarávání vlastních IT technologií 
Především se jedná o digitální fotoaparát. Technické požadavky na fotografie se 
neustále zvyšují a vznikají nové technologie focení. Je tedy možné, že stávající 
fotoaparát nebude po určité době svou kvalitou dostačující. To by vedlo ke snížené míře 
schvalování fotografií a také nižší prodejnosti. Řešením je tedy včasná reakce pomocí 
vynaložení nákladů na nákup nového fotoaparátu případně dalšího fotografického 
zařízení. 
S problémem zastarávání se může setkat i současný autorčin notebook, monitor, 
případně i rychlost stávajícího internetového připojení. Vše by se dalo vyřešit včasným 
nákupem nového vybavení a pořízení internetu s vyšší rychlostí. 
Nedostatečná kvalita díky neprofesionálním programům 
V současné době se využívání ne zcela profesionálních programů nejeví jako problém. 
Ovšem můžou se u profesionálních placených programů objevit nějaké nové funkce, 
o které bude na trhu zájem. V případě, že by autorka neměla tyto funkce k dispozici, 
mohla by klesnout prodejnost její tvorby. Řešení tkví opět v rychlé reakci na změny na 
trhu a vynaložení nákladů na nákup aktuálních profesionálních programů. 
Neplnění harmonogramu 
Autorka má stanovený určitý počet obrázků, které musí vytvořit za určitý čas. Ze 
začátku to může být poměrně složité, neboť bude vykonávat ještě další výdělečnou 
činnost. Následkem by bylo menší portfolio, než je podle plánu a tím i finanční 
výsledky. Návrhem na zmírnění tohoto rizika je dobrá organizace a time management 
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autorčina času a případně i omezení jiných aktivit ve prospěch správného vývoje tohoto 
plánu. 
Nedostatek nápadů 
Vzhledem k tvorbě značného množství obrázků je poměrně velkým rizikem brzký 
nedostatek nápadů. Následkem by byl opět pomalejší růst portfolia a tím i příjmů než je 
podle plánu. Řešením je aktivní vyhledávání aktuální poptávky na fotobankách, 
sledování trendů v různých oblastech, cestování případně i znovupoužití starších 
ilustrací v jiném ztvárnění. 
Nákladová rizika 
V případě nutnosti vynakládání dodatečných nákladů může dojít k finančnímu 
nedostatku. Východiskem je krátkodobá půjčka od rodiny a přátel, čerpání kontokorentu 
či pořízení jiné formy úvěru. Případně se této možnosti úplně vyhnout a upravit či 
změnit tvorbu, ke které nebude potřeba dalších výdajů. 
4.5.2. Vnější rizika 
Růst zájmu o fotografie z mobilu 
S růstem kvality mobilních telefonů roste také zájem o fotografie jimi pořízenými. Mají 
poněkud jinou atmosféru než fotografie pořízené klasickým fotoaparátem. Vznikají pro 
ně speciální fotobanky a vytvářejí tak silnou konkurenci klasickým mikrofotobankám. 
V případě výraznějšího růstu zájmu o tyto fotografie by bylo možné uzpůsobit tvorbu 
a zaměřit se právě na tento typ fotografií. 
Růst zájmu o jiné substituty 
Podobným rizikem je růst zájmů o jiné substituty, jedná se zejména o fotografie ke 
stažení zdarma a obrázky s jinými typy licencí. To by vedlo k celkovému poklesu zájmu 
o obrázky z mikrofotobank. Většinou se jedná o typy licencí, na kterých není možné 
vydělávat, tudíž není možné tvorbu nijak uzpůsobit a toto riziko obejít. 
Neschválení na významných fotobankách 
Významným rizikem je možnost, že autorka nebude schválena na významných 
fotobankách, u kterých je nutné projít schvalovacím procesem. To by zapříčinilo velké 
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snížení příjmů, neboť právě tyto fotobanky zajišťují nejvyšší příjmy. Při prvním zasílání 
obrázků je tedy nutné vybrat opravdu ty nejlepší. Nejlépe již nějaké prodané na jiných 
fotobankách a schválené jinými fotobankéři na diskusních fórech. V případě neúspěchu 
je potřeba tento proces opakovat a neztratit naději. Málokomu se podaří například na 
fotobanku Shutterstock dostat na poprvé. 
Nízké procento schvalovaných obrázků 
Dalším rizikem je možnost, že procento schválených obrázků bude nižší, než je 
předpokládané. To by vedlo k menšímu portfoliu a tím i nižším příjmům než jsou 
plánované. Zmírnění tohoto rizika je možné například pravidelnou a aktivní diskuzí na 
fotobankových fórech se zkušenými fotobankéři, zasílání svých fotografií na tyto fóra 
k hodnocení, studiem požadavků fotobank apod. 
Změny podmínek na fotobankách 
Na některých fotobankách se poměrně často mění podmínky pro přispěvovatele. 
Většinou je to bohužel v jejich neprospěch. Příkladem může být nový projekt Dollar 
Photo Club fotobanky Fotolia, kdy se všechny obrázky v tomto projektu prodávají 
pouze za 1 Dolar bez ohledu na velikost. V počátku nebyla možnost z tohoto projektu 
vystoupit, ale po nátlaku přispěvovatelů Fotolia začala vycházet přispěvovatelům vstříc. 
Proti změnám podmínek fotobank se nedá nijak pojistit ani předcházet. Alespoň 
částečné řešení lze nalézt ve spojení přispěvovatelů a hromadným nátlakem na 
fotobanku s požadavkem na navrácení původních podmínek nebo alespoň na jejich 
úpravu. 
Zvyšující se počet konkurentů 
Vzhledem k jednoduchosti s prodejem obrázků přes fotobanky a prakticky nulovým 
počátečním nákladům počet konkurentů neustále roste. Následkem je tedy zaniknutí 
vlastních obrázků mezi velkým počtem dalších obrázků a snížení prodejů. Opatřením je 




Neméně významným rizikem je ztráta dat v případě totálního selhání nebo ztráty 
výpočetní techniky. Jednoduchým řešení je mít vytvořené zálohy na více místech a nové 
soubory ihned také zálohovat. Dalším bezpečnostním rizikem je únik informací z účtů 
fotobank nebo PayPal. Zde je důležité mít účty chráněné dostatečně bezpečnými hesly, 
nepřihlašovat se do účtů na veřejných sítích, po odchodu ze stránek se odhlašovat 
a nejlépe mít také zaheslovaný vlastní počítač. 
Nepříznivý kurzovní vývoj 
Vzhledem k tomu, že fotobanky vyplácejí honoráře většinou v amerických dolarech 
nebo eurech, tak existuje také riziko nepříznivého vývoje směnného kurzu. Nástrojem 
k zajištění tohoto rizika je v mezinárodním obchodě měnový swap. Nicméně příjmy 
z této činnosti nebudou dosahovat takových výsledků, aby se tento nástroj vyplatil. 
Praktičtějším řešením bude uchování cizí měny s nepříznivým kurzem například na 
cestování nebo nákup na zahraničních internetových obchodech apod. a zajištění 
domácí měny pomocí půjčky od rodiny nebo čerpání kontokorentu. 
Legislativní změny 
Mezi legislativní změny ovlivňující tento plán může patřit například změna daňových 
sazeb, výše pojištění nebo licencí souvisejících s prodejem fotografií. Následkem 
mohou být vyšší výdaje případně i celkové zhroucení plánu v souvislosti se změnami 






Zastarávání vlastních IT technologií 3 4 
Nedostatečná kvalita díky neprofesionálním programům 4 2 
Neplnění harmonogramu 2 1 
Nedostatek nápadů 4 3 
Nákladová rizika 2 4 
Růst zájmu o fotografie z mobilu 2 1 
Růst zájmu o jiné substituty 4 1 
Neschválení na významných fotobankách 5 2 
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Nízké procento schvalovaných obrázků 4 1 
Změny podmínek na fotobankách 3 3 
Zvyšující se počet konkurentů 2 4 
Bezpečnostní rizika 5 1 
Nepříznivý kurzovní vývoj 1 4 
Legislativní změny 2 4 
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      Pravděpodobnost vzniku rizika 
Tabulka 27 Matice rizik. Zdroj: vlastní zpracování. 
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Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo vytvoření podnikatelského plánu pro prodej fotografií 
a ilustrací přes fotobanky, na jehož základě by bylo možné zhodnotit, zda by mohl mít 
daný záměr úspěch či nikoliv. Tvorba plánu vycházela z teoretických poznatků 
zpracovaných v první kapitole. Zde byla věnována pozornost podnikání, struktuře 
podnikatelského plánu a objasnění fungování fotobank. 
Následovala analytická část, ve které byla zpracována analýza obecného okolí, trhu, 
konkurence, poptávky, distributorů a zákazníků. Výsledkem těchto analýz bylo odhalení 
několika příležitostí a hrozeb, tržních výklenků a trendů, vhodných distributorů 
a cílového segmentu zákazníků. Na základě výsledků byl zpracován již samostatný 
plán, který zahrnuje specifikaci podniku, marketingový, operační a finanční plán včetně 
variantního řešení a hodnocení rizik. 
Dosažení výsledků stanovených tímto plánem, je naprosto reálné, neboť všechny 
uvedené informace jsou pravdivé a vycházejí ze skutečných dat. Dle dosažených 
výsledků je jasně vidět, že začátek této činnosti nebude jednoduchý, bude časově 
náročný s nízkými příjmy dosaženými až po dlouhém období. Nicméně po několika 
letech se příjmy z této činnosti promění v poměrně vysoké, pravidelné a hlavně 
dlouhodobě udržitelné příjmy s minimálně vynaloženým úsilím. Navržený plán tedy 
hodnotím jako velice zdařený, ziskutvorný a konkurenceschopný s vysokou 
pravděpodobností na úspěch. 
Velkou výhodou tohoto plánu jsou jeho široké možnosti na rozšíření. Již během 
realizace této činnosti jsou očekávány různé nabídky práce a spolupráce v oblasti 
fotografování a grafiky. Do budoucna by se prodej fotografií a ilustrací přes fotobanky 
mohl stát jen stabilním pasivním příjmem. Dalších příjmy by mohly vzejít například 
z fotografování různých událostí, jako jsou svatby, koncerty, sportovní utkání, dále pak 
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 Příloha 1 Ukázka Model Release od Shutterstock. Zdroj: http://img.docstoccdn.com/thumb/orig/ 
 
 Příloha 2 Přehled svátků a významných dnů. 
Svátek/Významný den Oblast Datum/období 
Nový rok mezinárodní 1. ledna 
Tři králové Křesťané 5. nebo 6. ledna 
Den rakoviny mezinárodní 4. února 
Sv. Valentýn mezinárodní 14. února 
Mezinárodní den žen mezinárodní 8. března 
Den svatého Patrika Anglicky mluvící země 17. března 
Den vody mezinárodní 22. března 
Velikonoce Křesťané březen/duben 
Pesach Židé březen - duben 
Den Země mezinárodní 22. dubna 
Pálení čarodějnic Evropa 30. dubna 
Den Evropy EU 9. května 
Den matek mezinárodní květen - červen 
Den otců mezinárodní březen - červen 
Den dětí mezinárodní 1. června 
Den nezávislosti USA 4. července 
Ramadán Muslimové pohyblivé 
Eid ul-Fitr Muslimové konec Ramadánu 
Dem míru mezinárodní 21. září 
Den vegetariánů mezinárodní 1. října 
Halloween Anglicky mluvící země 31. října 
Diwali Hinduisté říjen - listopad 
Den bez aut mezinárodní 14. listopadu 
Den díkůvzdání USA Konec listopadu 
Mikuláš Evropa 5. - 6. prosince 
Chanuka Židé prosinec 
Vánoce Křesťanské země konec prosince 
 
 
 Příloha 3 Vyhledané niky pomocí nástroje Picniche. 
Vyhledávané slovo/spojení Raiting 
Backpacking vector 470 
Chocolate spa 339 
Rubick’s cube 1874 
Muslim wedding 171 
Bartender vector 394 
Beer spa 119 
Xenophobia 111 
Refugee 362 
Starving kid 434 
International migration 160 
 
 Příloha 4  Přehled microfotobank. 










GL Stock Images graphicleftovers.com 
Image Vortex www.imagevortex.com 
iStock www.istockphoto.com 

















 Příloha 5 Ceník fotobanky 123RF. Zdroj: http://cz.123rf.com/islogin_globalv8.6b.php?pricing=y 
 
Příloha 6 Ceník fotobanky Shutterstock. Zdroj: http://www.shutterstock.com/subscribe.mhtml 
 
 Příloha 7 Zahajovací rozvaha. Zdroj: vlastní zpracování 
Zahajovací rozvaha 
Aktiva [Κč] Pasiva [Κč] 
Canon EOS 600D 9990  Vlastní kapitál 53019 
Objektiv Canon  6490    
Objektiv Canon 2990    
Notebook Lenovo  15000    
Monitor 3100    
Tripod 449   
Bankovní účet 15000    
Celkem 53019  Celkem 53019 
 
